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ABSTRAK 
 Pengguna internet khususnya media sosial di Indonesia yang terus 
bertambah menjadi sebuah peluang dan mengubah cara pemasar untuk melakukan 
komunikasi pemasaran kepada konsumen. Salah satu bentuk komunikasi 
pemasaran melalui media sosial yaitu iklan endorsement pada media sosial 
Instagram. Hewlett- Packard (HP) memilih menggunakan iklan endorsement 
Instagram dengan menjadikan  ilustrator Indonesia, Andika Nugraha sebagai 
endorser untuk memperkenalkan produk HP Spectre x360. Andika melalui akun 
Instagram pribadinya @toolkit04 mengunggah 5 postingan pesan iklan 
endorsement tentang HP Spectre x360 dari bulan April hingga September 2017. 
Pesan iklan tersebut berbentuk foto dan video yang disertai dengan caption.  
Pesan tersebut diharapkan memberikan efek bagi para follower akun Instagram 
Andika dan mencapai tujuan yang diinginkan. 
Tujuan penelitian ini adalah mengetahui efektivitas pesan iklan endorsement 
produk HP Spectre x360 pada akun Instagram Andika Nugraha. Efektivitas diukur 
menggunakan perhitungan Costumer Response Index (CRI) dengan 
mengimplementasikan konsep AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share). 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif dengan metode 
penelitian survei. Sampel pada penelitian ini berjumlah 100 orang follower akun 
Instagram Andika Nugraha. 
Berdasarkan perhitungan CRI, didapatkan nilai sebagai berikut: CRI AISAS 
sebesar 0%, CRI AIAS sebesar 0%, CRI AISS sebesar 10%, dan CRI AIS sebesar 
15%.  Dua dari empat kemungkinan model AISAS yang memiliki nilai CRI, yaitu 
model AISS dan AIS. Kedua nilai CRI tersebut termasuk nilai yang rendah. 
Penyebab rendahnya nilai CRI adalah low attention dan low interest.   
Pesan iklan endorsement HP Spectre X360 efektif untuk mencapai tujuan 
komunikasi pemasaran yaitu meraih brand exposure dan mengarahkan pada suatu 
situs. Hal ini dapat dijelaskan dari nilai persentase no search sebesar  8%  yang 
bernilai lebih rendah daripada nilai CRI model AISS sebesar 10% di mana 
menunjukkan konsumen mengarah pada situs untuk mencari informasi. Kemudian 
nilai persentase attention sebesar 53% yang memperlihatkan bahwa 53% 
konsumen benar-benar melihat pesan iklan HP Spectre x360 setelah mendapatkan 
terpaan pesan iklan. 
 
Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, Efektivitas, Endorsement, CRI, AISAS 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
 Semakin berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi pada 
saat ini telah mengubah cara perusahaan dalam menjalankan bisnisnya. Salah 
satu hasil dari perkembangan teknologi informasi dan komunikasi adalah 
internet. Hadirnya internet membuat masyarakat semakin mudah untuk 
mendapatkan informasi di mana pun dan kapan pun. Hal ini berakibat 
semakin banyaknya pengguna internet di seluruh dunia, termasuk di 
Indonesia. Pada survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jaringan 
Internet Indonesia (APJII) tahun 2016, ditemukan bahwa sekitar 132,7 juta 
orang di Indonesia telah terhubung ke internet (Widiartanto, 2016). Data 
tersebut memperlihatkan bahwa di Indonesia sendiri memiliki potensi bisnis 
online yang dapat digunakan oleh para perusahaan untuk mendapatkan 
keuntungan. 
Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 
 
Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. (2016) 
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 Internet telah mengubah cara orang mendapatkan informasi dan 
berkomunikasi satu sama lain, seiring dengan perkembangan teknologi seperti 
munculnya gadget,  smartphone dan komputer. Terlebih lagi dengan adanya 
media sosial, masyarakat semakin mudah berbagi informasi dan 
pengalamannya hingga tidak ingin melepas gadget yang dimiliki. Media 
sosial didefinisikan sebagai sebuah grup aplikasi berbasis internet yang 
mengijinkan adanya kreasi dan pertukaran konten antar pengguna (Belch & 
Belch, 2015: 507). Para pengguna internet bukanlah orang yang pasif, 
melainkan aktif karena adanya proses saling berbagi dan bertukar informasi. 
Komunikasi tidak lagi secara vertikal tetapi horizontal, maksudnya adalah 
komunikasi antara perusahaan dan konsumen tidak lagi berorientasi one to 
many tetapi multi-directional (Tracy & Solomon, 2014:8). Konsumen saat ini 
dapat menyampaikan pendapat mereka mengenai tawaran yang diberikan 
oleh pemasar tidak lagi hanya menerima tawaran begitu saja. Hal ini yang 
membuat perusahaan dan pemasar sadar bahwa promosi tidak lagi hanya satu 
arah, namun juga perlu adanya keterlibatan target konsumen. 
 Kemudahan yang didapat melalui Internet khsusnya media sosial telah 
meningkatkan jumlah pengguna media sosial di Indonesia. Menurut Hidayat 
(2016), terdapat tiga media sosial yang disukai oleh masyarakat Indonesia, 
pada peringkat pertama yaitu Facebook dengan 71,6 juta pengguna (54 
persen), kemudian Instagram dengan jumlah pengguna mencapai 19,9 juta 
(15 persen), dan terakhir adalah Youtube dengan 14,5 juta pengguna (11 
persen). Banyaknya pengguna media sosial tersebut dimanfaatkan oleh 
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pemasar untuk mengembangkan aktivitas komunikasi pemasaran, di mana 
menurut Belch & Belch (2015: 22) media sosial telah merevolusi cara 
perusahaan untuk berkomunikasi, mendengar, dan mempelajari konsumen 
dan telah menjadi marketing tool yang penting bagi sebagian besar 
perusahaan. Pada media sosial Instagram yang berada ditempat kedua 
dianggap menjadi salah satu peluang pemasaran merek atau produk. Salah 
satu bentuk aktivitas promosi yang seringkali ditemukan pada media sosial 
Instagram adalah iklan endorsement. 
 Iklan endorsement didefinisikan sebagai iklan testimonial yang 
menampilkan seseorang biasanya seorang selebriti yang dipasangkan dengan 
suatu produk; endorser secara eksplisit atau pun implisit mendukung suatu 
produk dan mendesak pembelian (Segrave, 2005: 1). Iklan endorsement 
merupakan iklan yang menggunakan endorsement atau testimonial sebagai 
salah satu cara untuk menyampaikan pesan mengenai merek atau produk 
tertentu.  Endorsement biasanya dilakukan oleh seorang endorser. Endorser 
menurut Shimp (2014: 258) adalah tokoh masyarakat populer yang 
mendukung suatu merek, yang dapat berupa seorang bintang televisi, atlet, 
bahkan seorang yang sudah meninggal dunia dapat digunakan secara luas 
untuk mendukung suatu merek. Para pembuat iklan rela untuk mengeluarkan 
jumlah uang yang cukup besar bagi para tokoh masyarakat tersebut agar dapat 
mengubah perilaku dan mempengaruhi sikap konsumen secara positif 
terhadap suatu merek (Shimp, 2014: 259). Berbeda dengan cara penyampaian 
pesan iklan lainnya, produk dalam iklan endorsement benar-benar digunakan 
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oleh endorser. Kemudian endorser juga menyampaikan dukungan dan 
memberikan informasi yang sebenarnya tentang produk atau merek yang 
diiklankan. 
 Khusus pada media sosial Instagram, endorser yang dipilih adalah 
“selebgram”.  Selebgram merupakan istilah bagi pengguna Instagram yang 
populer dan memiliki pengikut dalam jumlah banyak (Fauzi, 2018).  Para 
selebgram tersebut tidaklah harus merupakan artis nasional, namun dapat 
juga merupakan seseorang yang memiliki jumlah follower  yang banyak 
sehingga disebut terkenal. Namun, tiap perusahaan memilih endorser 
berdasarkan alasan yang berbeda-beda tergantung keperluan perusahaan 
tersebut. Salah satu selebgram yang dipilih menjadi endorser adalah seorang 
ilustrator bernama Andika Nugraha atau lebih dikenal dengan nama 
dikatoolkit karena akun Instragram miliknya bernama @toolkit04. 
 Andika Nugraha merupakan seorang ilustrator kelahiran Bandung, 
Jawa Barat. Saat ini, follower akun Instagram Andika Nugraha berjumlah 
503.000. Andika Nugraha merupakan ilustrator yang tertarik pada gambar-
gambar sketsa wajah. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya karya sketsa wajah  
yang diunggah melalui akun Instagramnya. Popularitas Andika semakin 
meningkat setelah hasil karyanya berhasil menang pada tahun 2013. Karya 
Andika tersebut dipilih sebagai desain merchandise band asal Amerika 
Serikat, yaitu Linkin Park (Ikhsanti, 2016). Tidak hanya itu, hasil sketsa 
Andika juga digunakan untuk poster film Indonesia “Bidadari Terakhir” serta 
  
5 
 
cover album band NOAH. Karya-karya yang telah ia hasilkan dapat dilihat 
pula pada akun Instagram-nya @toolkit04. 
Gambar 2. Akun Instagram Andika Nugraha 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Di balik keberhasilan Andika Nugraha yang memiliki keahlian di 
bidang seni tersebut, ia dipilih oleh beberapa merek untuk menjadi endorser. 
Jumlah follower yang berjumlah setengah juta lebih serta latar belakang 
pekerjaannya sebagai ilustrator terkenal di Indonesia membuat perusahaan 
tertarik untuk memilih Andika. Beberapa postingan yang ada pada akun 
Andika dapat ditemukan beberapa iklan endorsement dari beberapa produk 
dan berbagai merek. Sebagian besar iklan endorsement pada akun Instagram 
Andika Nugraha disertai dengan karya sketsanya. Beberapa produk yang di-
endorse oleh Andika Nugraha diantaranya yaitu HP Spectre x360, Bear 
Brand, Honda Scoopy, dan Samsung Galaxy Note 5. 
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Gambar 3. Screenshot endorsement pada akun Instagram Andika 
Nugraha 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Salah satu produk yang di-endorse oleh Andika Nugraha yaitu HP 
Spectre x360, merupakan produk notebook yang dibuat oleh perusahaan 
Hewlett Packard (HP) dan resmi diluncurkan pada bulan Maret 2017 (Galing, 
2017). Target dari produk tersebut adalah para profesional yang memiliki 
hasrat terhadap teknologi ataupun kalangan lain yang membutuhkan notebook 
dengan performa tinggi (Ratna, 2017). Sebagai produk yang baru muncul 
diawal tahun 2017, HP Spectre x360 memanfaatkan peluang endorsement 
melalui media sosial Instagram demi menjangkau target konsumen. Andika 
Nugraha sebagai seorang selebgram yang juga profesional pada bidang 
ilustrasi dipilih sebagai endorser HP Spectre x360.  
 Banyaknya follower yang dimiliki para selebgram termasuk para 
ilustrator Indonesia menarik para pebisnis online untuk rela mengeluarkan 
budget uang yang cukup besar. Hal ini dilakukan untuk meningkatkan 
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ketertarikan para calon pembeli hingga akhirnya membeli produk tertentu. 
Terdapat beberapa kasus yang muncul bahwa menggunakan seorang 
selebgram tidak menjamin endorsement yang dilakukan efektif. Menurut 
seorang pemilik online shop jegging bernama Novy mengungkapkan bahwa 
membayar selebgram untuk endorse tidak terlalu efektif karena mereka hanya 
mencari foto yang bagus untuk koleksi foto dan beberapa selebgram membeli 
follower (Sari, 2016). Sependapat dengan Novy, seorang pemilik online shop 
celana berbahan katun bernama Sarah mengungkapkan bahwa banyaknya 
follower selebgram tidak menjamin endorsement efektif apabila follower 
tersebut tidak aktif dan sesuai segmen produk (Sari, 2016). Permasalahan 
efektifitas endorsement menjadi penting untuk dipahami oleh para pebisnis 
online sebelum memilih menggunakan selebgram sebagai salah satu bagian 
dari rencana aktivitas promosi.  
 Beberapa penelitian sebelumnya yang memiliki topik serupa yaitu 
penelitian Benedictus Vega Christiawan tahun 2013  yang berjudul 
Efektivitas Mobile Advertising pada Aplikasi Ubersosial (Pengukuran 
Efektivitas Mobile Advertising dalam Promosi Produk berdasarkan 
Modifikasi Penghitungan CRI pada Konsep AISAS),  penelitian F. Anastasia 
Farokatarina dengan judul Line Sebagai Media Penyampaian Pesan (Studi 
Deskriptif Mengenai Efektivitas Jejaring Sosial Line Sebagai Media 
Penyampaian Pesan Kampanye WWF “Tiggy Tiger” Berdasarkan 
Perhitungan Customer Response Index pada pengguna Line) dan penelitian 
Andrew Thoras Maragal yang berjudul Efektivitas Paid Promote Pada Akun 
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Instagram Dagelan (Studi Deskriptif Kuantitatif tentang Efektivitas Paid 
Promote Akun Instagram Dagelan Berdasarkan Respon Pengguna Instagram 
dengan Menggunakan Model CRI). 
 Pada penelitian berjudul Efektivitas Mobile Advertising pada aplikasi 
Ubersocial, dapat disimpulkan bahwa iklan yang ada pada aplikasi 
UberSocial tidak efektif karena tidak mencapai tujuan iklan yaitu untuk 
penjualan. Namun, aplikasi Ubersocial efektif sebagai media untuk berbagi 
(share) (Christiawan, 2013). Kemudian pada penelitian dengan judul Line 
Sebagai Media Penyampaian Pesan, dapat disimpulkan bahwa kampanye 
menggunakan stiker “tiggy tiger” dalam jejaring sosial Line adalah efektif. 
Hal tersebut sesuai dengan tujuan kampanye dari WWF terutama dalam 
penggalangan dana (Farokatarina, 2014). Sedangkan pada penelitian 
Efektivitas Paid Promote Pada Akun Instagram Dagelan, dapat disimpulkan 
bahwa paid promote pada akun Instagram Dagelan tidak efektif (Maragal, 
2015). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian-penelitian sebelumnya 
yaitu pada fokus penelitian ini yaitu tentang  pesan iklan endorsement produk 
HP Spectre x360 pada akun Instagram seorang ilustrator, terlihat dari 
postingan yang dibagikan oleh Andika Nugraha pada akun Instagram 
pribadinya. Penelitian ini walaupun memiliki kesamaan dengan penelitian 
sebelumnya yaitu menggunakan media sosial Instagram, tetapi penelitian ini 
lebih mengkhususkan diri pada iklan produk tertentu bukan keseluruhan 
produk yang di-endorse, yaitu HP Spectre x360. 
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 Semakin banyaknya fenomena endorsement pada media sosial 
Instagram di Indonesia yang tidak hanya menggunakan akun Instagram 
selebriti nasional tetapi juga para selebgram termasuk ilustrator membuat 
peneliti tertarik untuk mengetahui efektivitas pesan iklan endorsement pada 
akun Instagram Andika Nugraha (@toolkit04). Penelitian ini berusaha 
mengetahui apakah pesan iklan endorsement produk HP Spectre x360 pada 
akun Instagram Andika Nugraha sudah efektif sesuai dengan tujuan pemasar 
menggunakan media sosial.  Terdapat tiga tujuan pemasar menggunakan 
media sosial, yaitu untuk mengarahkan pada suatu situs, berkomunikasi 
dengan konsumen, dan untuk meraih brand exposure (Belch & Belch, 2015: 
509). Efektivitas pesan iklan endorsement tersebut akan diukur melalui 
perhitungan CRI (Customer Response Index) dengan konsep AISAS.   
 Konsep AISAS merupakan model perilaku konsumen yang 
dikembangkan oleh Dentsu. Dentsu dalam Sugiyama dan Andree (2011: 78) 
beranggapan bahwa terdapat dua perilaku unik konsumen saat ini, yaitu 
searching dan sharing information, berdasarkan informasi tersebut 
memunculkan model baru yang disebut AISAS (Attention, Interest, Search, 
Action, Share). Konsep ini didasari dari fenomena dimana saat ini terlalu 
banyak terpaan informasi disebabkan adanya internet dan gadget sehingga 
menyulitkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen terhadap merek 
atau produk karena konsumen tidak memperdulikan informasi yang 
didapatkan apabila tidak berguna bagi dirinya  (Sugiyama & Andree, 2011: 
51).  Perhitungan CRI dengan konsep AISAS yang dimaksud pada penelitian 
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ini adalah adanya modifikasi formula perhitungan CRI yang pada awalnya 
merupakan hasil perkalian dari elemen awareness, comprehend, interest, 
intentions dan action menjadi perkalian antara elemen attention, interest, 
search, action dan share (Maragal, 2015: 4). Melalui modifikasi formula 
tersebut akan terlihat model proses respons konsumen yang terjadi. Selain itu, 
peneliti juga dapat mengetahui apakah iklan endorsement pada akun Andika 
Nugraha efektif mencapai tujuan atau tidak.  
 Berdasarkan pemaparan di atas, maka peneliti akan melakukan 
penelitian deskriptif kuantitatif yang ingin mengetahui tentang efektivitas 
pesan  iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram ilustrator 
Andika Nugraha melalui perhitungan Costumer Response Index dengan 
konsep AISAS. 
 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan , maka  rumusan 
masalah penelitian ini adalah “Bagaimana efektivitas pesan iklan 
endorsement  HP Sepctre x360 pada akun Instagram ilustrator Andika 
Nugraha berdasarkan perhitungan Customer Response Index dengan konsep 
AISAS”? 
 
C. Tujuan Penelitian 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas pesan 
iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram ilustrator Andika 
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Nugraha berdasarkan perhitungan Customer Response Index dengan konsep 
AISAS. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Akademis 
 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan 
pengetahuan di bidang komunikasi pemasaran dan menjadi referensi 
penelitian berikutnya, khususnya mengenai efektivitas pesan iklan 
endorsement pada akun media sosial Instagram  
2. Manfaat Praktis 
 Peneliti berharap data yang didapat menjadi informasi dan bahan 
acuan bagi perusahaan dan pemasar dalam pengembangan pemasaran 
teutama tentang efektifitas pesan iklan endorsement pada akun media 
sosial Instagram. 
 
E. Kerangka Teori 
 Penelitian ini akan menggunakan beberapa teori yang mendukung dan 
dianggap cocok untuk dapat menjawab rumusan masalah di atas. Topik 
penelitian ini akan membahas tentang efektivitas pesan iklan endorsement HP 
Spectre x360 pada akun Instagram milik ilustrator Andika Nugraha 
berdasarkan respons pengguna Instagram berdasarkan perhitungan Costumer 
Respons Index dengan mengimplementasikan konsep AISAS. Oleh karena 
itu, kerangka teori pada penelitian ini akan membahas terlebih dahulu 
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mengenai komunikasi pemasaran sebagai landasan penelitian, kemudian 
dilanjutkan dengan penjelasan tentang periklanan, pesan iklan, iklan 
endorsement, media sosial, dan efektivitas iklan.  
 
1. Komunikasi Pemasaran 
 Komunikasi pemasaran terdiri dari dua kata yang sama-sama 
memiliki arti penting. Mulyana (2012: 75) berpendapat bahwa 
komunikasi merupakan proses dinamis di mana komunikator dan 
komunikan saling mengirim dan menafsirkan pesan. Sedangkan 
pemasaran menurut American Marketing Association (dalam Belch & 
Belch, 2015: 7) merupakan aktivitas dan proses membuat, 
mengkomunikasikan, mengirimkan, dan tawar menawar yang memiliki 
nilai bagi konsumen, klien, partner, dan masyarakat luas. Maka jika 
kedua definisi tersebut digabungkan akan memunculkan definisi dari 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran (marketing 
communications) adalah istilah untuk menggambarkan komunikasi 
dengan pelanggan maupun calon pelanggan (Shimp, 2014: 7). 
Komunikasi pemasaran diistilahkan sebagai promosi dalam konsep “4P” 
yang terdiri dari berbagai sarana komunikasi pemasaran (promotional 
mix). Promotional mix menurut Belch & Belch (2015: 17) terdiri dari 
enam kategori, yaitu periklanan, direct marketing, digital/internet 
marketing,sales promotion, publisitas atau public relations, dan personal 
selling. Sarana komunikasi pemasaran digunakan untuk mempromosikan 
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penawaran dan mencapai tujuan-tujuan finansial maupun non-finansial 
(Shimp, 2014: 7) 
 Salah satu promotional mix yang digunakan oleh HP Spectre x360 
yang dibahas pada penelitian ini adalah periklanan, sehingga perlu 
adanya pemahaman lebih lanjut mengenai periklanan sebelum 
mengetahui tercapai tidaknya tujuan komunikasi pemasaran. 
 
2. Periklanan 
 Periklanan adalah salah satu sarana komunikasi pemasaran. 
Periklanan merupakan bentuk komunikasi berbayar dan termediasi dari 
sumber yang jelas, didesain untuk memengaruhi khalayak agar 
melakukan sesuatu yang diinginkan pada saat ini atau di masa yang akan 
datang (Shimp, 2014: 192). Ungkapan komunikasi berbayar memiliki arti 
bahwa periklanan memerlukan biaya untuk berkomunikasi.Periklanan 
memerlukan biaya dan hasilnya tidak pasti, sehingga mendasari 
perusahaan pada suatu waktu memutuskan mengurangi biaya iklan atau 
bahkan menghapus iklan (Shimp, 2014: 195). Kemudian maksud dari 
komunikasi termediasi adalah komunikasi yang menggunakan media 
dalam menyampaikan informasi kepada khalayak terutama media massa.  
Sedangkan maksud ungkapan memengaruhi khalayak adalah 
menekankan pada tujuan iklan yaitu memengaruhi aksi di saat ini atau di 
masa depan. Tujuan iklan dapat tercapai apabila pemasar telah 
memahami fungsi iklan. 
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 Secara umum periklanan memiliki 5 fungsi penting komunikasi, 
yaitu (Shimp, 2014: 198): 
a. Memberikan informasi 
Iklan berfungsi untuk mempublikaskan merek sehingga membuat 
konsumen mengenal merek atau produk, mengetahui keunikan 
dan manfaat merek. Iklan memiliki kemampuan untuk 
menjangkau banyak konsumen, memudahkan untuk 
memperkenalkan merek atau produk baru, dan meningkatkan 
merek yang sudah ada. 
b. Memberi pengaruh 
Iklan yang efektif memengaruhi target konsumen untuk mencoba 
produk atau jasa yang ditawarkan. 
c. Mengingatkan dan meningkatkan kesadaran akan merek 
Iklan membuat suatu merek selalu ada dalam pikiran konsumen 
sehingga membuat adanya kemungkinan akan menjadikan merek 
atau produk yang diiklankan menjadi kandidat produk yang akan 
dibeli. 
d. Menambah nilai 
Iklan menambah nilai merek dengan memengaruhi persepsi yang 
menyebabkan konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap 
merek (dipandang lebih elegan, berkualitas, bergaya) 
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e. Membantu upaya lain perusahaan 
Iklan mempermudah elemen komunikasi pemasaran yang lain, 
mempercepat penyesuaian harga, dan membantu tim penjualan 
dalam memperkenalkan suatu merek atau produk. 
 
 Setelah memahami fungsi iklan, pemasar dapat menggunakan iklan 
sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk mencapai tujuan yang 
diinginkan.  Namun, sebelumnya pemasar perlu memikirkan bagaimana 
menyampaikan pesan kepada konsumen atau calon konsumennya. Pesan 
tersebut kemudian akan disampaikan dalam iklan yang dibuat. 
  
3. Pesan Iklan 
 Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran. 
Terdapat lima unsur dalam  komunikasi yaitu komunikator, pesan, media,   
komunikan, dan efek. Pesan sebagai unsur dalam komunikasi memiliki 
peran penting karena berisi sesuatu yang ingin disampaikan oleh 
komunikator kepada komunikan (Lasswell dalam Mulyana, 2012). 
Pemasar menyusun pesan terkait merek dan disesuaikan dengan tujuan 
komunikasi kemudian menyampaikannya kepada konsumen. 
 Pesan dalam iklan selain iklan radio mengandalkan informasi 
dalam bentuk verbal dan visual. Pemasar harus membuat keputusan 
terhadap konten yang terdiri dari struktur dan desain pesan yang ingin 
disampaikan kepada target konsumen. (Belch & Belch, 2015: 200). 
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Konten yang dimaksud adalah informasi yang terkandung dalam pesan, 
sedangkan struktur dan desain pesan adalah bagaimana pesan dibentuk 
untuk menyampaikan informasi atau makna. Pesan yang disusun juga 
perlu berdasarkan sudut pandang konsumen sehingga dapat meraih 
perhatian konsumen (attention) dan tercipta hubungan antara konsumen 
dengan merek (Sugiyama & Andree, 2011: 100).  
 Selain itu menurut Tai (dalam Fortunisa & Agassi, 2013) pesan 
dibagi dua yaitu pesan informasional dan pesan transformation. Pesan 
informasional terdiri dari tiga pesan, yaitu membandingkan dengan 
kompetitor lain, penyampaian keunikan, dan mendeskripsikan fakta 
tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Pesan transformation terdiri 
dari pesan yang menyampaikan gaya hidup pengguna, penyampaian citra 
merek dan penyampaian ekspresi emosional. Berdasarkan pendapat-
pendapat di atas maka pesan iklan berisi tidak hanya informasi melainkan 
juga gaya hidup, citra merek, dan ekspresi emosional. Pesan yang 
disampaikan dapat berupa kata-kata dan visual serta pemasar perlu 
memikirkan bagaimana pesan disusun dan diberikan kepada target 
konsumennya. 
 Pemasar perlu mengidentifikasi cara terbaik untuk menyampaikan 
pesan mengenai merek dalam iklan. Ada beberapa cara yang dapat 
digunakan untuk menyampaikan pesan dalam iklan, salah satunya yaitu 
testimonial atau endorsement. 
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4. Iklan Endorsement 
 Endorsement berarti dukungan pada suatu produk atau jasa. 
Endorsement juga dikenal sebagai testimonial (Kaser, 2012: 168). Iklan 
endorsement didefinisikan sebagai iklan testimonial yang menampilkan 
seseorang biasanya seorang selebriti yang dipasangkan dengan suatu 
produk; endorser secara eksplisit atau pun implisit mendukung suatu 
produk dan mendesak pembelian (Segrave, 2005: 1). Orang  terkenal 
yang ada dalam iklan endorsement disebut sebagai endorser.  
 Endorser menurut Shimp (2014: 258) adalah tokoh masyarakat 
populer yang mendukung suatu merek.  Tokoh masyarakat populer 
tersebut dapat berupa seorang bintang televisi, atlet, bahkan seorang yang 
sudah meninggal dunia dapat digunakan secara luas untuk mendukung 
suatu merek. Pengiklan bersedia membayar gaji besar untuk selebriti 
yang dihormati dan disukai oleh khalayak target ataupun siapa saja yang 
diharapkan dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen secara 
positif terhadap suatu merek dan memiliki keterkaitan dengan merek atau 
produk (Shimp, 2014: 259). Pada iklan endorsement, endorser harus 
benar-benar menggunakan produk dan apa yang disampaikan merupakan 
informasi yang sebenarnya (Kaser, 2012: 168). Berdasarkan pengertian 
iklan endorsement dan endorser maka dapat disimpulkan bahwa 
komponen penting dalam iklan endorsement adalah adanya endorser 
yang memiliki keterkaitan dengan produk atau merek dan pesan yang 
disampaikan merupakan bentuk dukungan. Komponen tersebut menjadi 
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pembeda iklan endorsement dibanding iklan dengan cara penyampaian 
pesan yang lainnya. 
 Iklan endorsement seringkali digunakan pada periklanan internet 
khususnya media sosial. Potensi bisnis online melalui media sosial 
menjadi peluang bagi pemasar, sehingga penting untuk memahami fungsi 
media sosial dan kegunaannya bagi para pemasar. 
 
5. Media Sosial 
 Media sosial didefinisikan sebagai sebuah grup aplikasi berbasis 
internet yang dibangun dengan ideologi dan teknologi Web 2.0 yang 
mengijinkan adanya kreasi dan pertukaran konten antar pengguna (Belch 
& Belch, 2015: 507). Media sosial dapat diakses menggunakan alat 
elektronik yang terhubung dengan internet, seperti laptop, smartphone, 
atau pun tablet.  Para pengguna menggunakan alat-alat tersebut salah 
satunya untuk mengakses jejaring sosial. Jejaring sosial menjadi yang 
terpopuler dalam media sosial, di mana jejaring sosial merupakan sebuah 
platform hubungan sosial diantara orang-orang yang saling berbagi 
ketertarikan, aktivitas, latar belakang, dan koneksi real-life (Belch & 
Belch, 2015: 507). Jejaring sosial diminati oleh orang-orang yang 
berumur 18-29 tahun dan lebih diminati oleh kaum perempuan, 
sedangkan orang-orang yang sudah berumur tua tidak begitu menyukai 
jejaring sosial  
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 Orang-orang memiliki motivasi tertentu ketika menggunakan 
media sosial. Menurut Muntinga (dalam Belch & Belch, 2015: 508), 
terdapat tiga motivasi penggunaan media sosial dalam kaitannya dengan 
merek: 
a. To gain information 
Informasi yang dikumpulkan sebelum pembelian, pengetahuan 
tentang suatu merek, dan ide-ide baru 
b. Entertainment 
Entertainment yang dimaksud adalah untuk relaksasi, 
mendapatkan rasa nyaman, dan untuk menghabiskan waktu 
c. Remuneration 
Potensi akan mendatang sesuatu sebagai gantinya, seperti uang, 
atau keuntungan pekerjaan 
 
 Melihat banyaknya pengguna di seluruh dunia akhirnya membuat 
perusahaan menambahkan media sosial dalam perencanaan pemasaran. 
Media sosial telah merevolusi cara perusahaan untuk berkomunikasi, 
mendengar, dan mempelajari konsumen dan telah menjadi marketing tool 
yang penting bagi sebagian besar perusahaan (Belch & Belch, 2015: 22). 
Komunikasi tidak lagi secara vertikal tetapi horizontal, maksudnya 
adalah komunikasi tidak lagi berorientasi one to many tetapi multi-
directional (Tracy & Solomon, 2014:8). Konsumen dapat menyampaikan 
pendapat mengenai tawaran yang diberikan oleh pemasar. 
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  Terdapat tiga alasan pemasar menggunakan media sosial, yaitu 
untuk mengarahkan pada suatu situs, berkomunikasi dengan konsumen, 
dan untuk meraih brand exposure (Belch & Belch, 2015: 509). Media 
sosial yang digunakan pemasar juga berbeda-beda, karena dipilih media 
yang paling efektif untuk mencapai tujuan yang juga spesifik. Beberapa 
media sosial yang populer saat ini yaitu, Facebook, Twitter, Youtube, 
dan Instagram.  
 Media sosial Instagram didirikan pada tanggal 6 Oktober 2010 
oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger (Mattern, 2017: 4-5). Instagram 
merupakan situs berbagi foto dan video,  di mana para penggunanya 
belajar tentang orang yang mereka follow melalui kiriman visual dan 
dapat memberi komentar pada pengguna lain (Mattern, 2017:6-7). 
Pemasar beranggapan bahwa Instagram berguna untuk berbagai aktivitas 
komunikasi, seperti berbagi berita tentang event, produk baru, dan 
aktivitas suatu brand untuk meningkatkan exposure. Bahkan dapat 
dijadikan sebagai media untuk membuat kontes untuk mendapatkan 
engagement (Belch & Belch, 2015: 516). Kegunaan media sosial 
Instagram  tersebut dimanfaatkan oleh pemasar dalam membuat aktivitas 
promosi, salah satunya melalui endorsement.  
 
\ 
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6. Efektivitas Iklan 
 Efektivitas menunjukkan bahwa kegiatan yang dilakukan adalah 
benar, berkaitan dengan cara kerja dan tujuan (Hardjana, 2000: 32). 
Pengukuran dari efektivitas dapat menunjukan ada atau tidaknya 
penyimpangan dan dampak yang dihasilkan. Iklan yang efektif perlu 
dibuat oleh para pembuat iklan agar tujuan iklan tercapai. Menurut 
Shimp (2014: 218), iklan dapat dikatakan efektif jika ia dapat 
menyelesaikan dan mencapai tujuan dari pembuat iklan. Demi 
terwujudnya tujuan, pembuat iklan menginginkan agar pesan iklan yang 
disampaikan dapat melekat dalam ingatan khalayak. Iklan dianggap 
melekat apabila khalayak memahami pesan yang dibuat pembuat iklan, 
mengingatnya, dan mengubah persepsi/opini/sikap mereka akan suatu 
merek (Shimp, 2014: 220).  
 Menghitung efektivitas iklan dapat menggunakan salah satu 
perhitungan yaitu CRI (Costumer Response Index). CRI (Costumer 
Response Index) menurut Durianto (2003: 48) merupakan hasil perkalian 
antara awareness (kesadaran), comprehend (pemahaman), interest 
(ketertarikan), intentions (maksud membeli), dan action (bertindak 
membeli). Tingkat awareness, comprehend, interest, intention,  dan 
action berbentuk persentase yang semuanya dikalikan hingga 
menghasilkan (CRI) Costumer Response Index yang juga berbentuk 
persentase. Persentase CRI tersebut menunjukkan jumlah respons yang 
mencapai tahap terkahir proses respons. Awareness, comprehend, 
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interest, intention,  dan action, merupakan sebuah proses respons 
konsumen yang apabila dimasukkan dalam model CRI (Costumer 
Response Index) akan memiliki bentuk sebagai berikut. 
Gambar 4. Model Costumer Response Index 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Durianto, Sugiarto, Widjaja, & Supratikno (2003: 49) 
 
 Pada model CRI di atas, terlihat proses respons yang dialami 
konsumen, diawali dengan awareness konsumen yang pada akhirnya 
mampu mengarahkan konsumen pada suatu aktivitas action yaitu 
bertindak membeli (Durianto, Sugiarto, Widjaja, & Supratikno., 2003: 
48). Model CRI  menunjukan bagaimana respons konsumen terhadap 
suatu iklan, ada yang tinggi ada yang rendah. Menurut Durianto 
(2003:50-51), variasi rendahnya respons konsumen bermacam-macam, 
antara lain:  
a. Low Awareness: kesadaran konsumen akan suatu merek sangat 
rendah. Biasa disebabkan oleh kesalahan strategi komunikasi 
Aware 
Comprehend 
Interested 
Intentions 
Action 
Unaware 
No Comprehend 
No Interested 
No Intentions 
No Action 
% Action 
% No Action 
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% No Interested 
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pemasaran, seperti tidak tepat dalam pemilihan media iklan, 
kurang banyaknya frekuensi penayangan iklan, dan eksekusi 
kreativitas iklan yang kurang mengena.  
b. Poor Comprehension: pemahaman konsumen pada suatu merek 
sangat rendah. Hal ini juga disebabkan oleh kesalahan strategi 
komunikasi pemasaran, seperti kurang cukupnya frekuensi 
penayangan iklan dan poor ad copy. 
c. Low Interest: ketertarikan konsumen pada suatu merek sangat 
rendah. Ini terjadi akibat lemahnya positioning produk yang 
disebabkan karena tidak cukup bermanfaat, tingginya harga, dan 
poor ad copy.  
d. Low Intentions: niat konsumen untuk membeli masih sangat 
rendah. Low intentions terjadi karena kesalahan positioning 
produk, seperti lemahnya nilai produk yang diterima konsumen, 
tidak tersedianya produk untuk dicoba oleh konsumen, atau 
konsumen merasa pemakaian produk terlalu beresiko tinggi. 
e. Low Purchase Level: tingkat pembelian oleh target konsumen 
sangat rendah. Penyebab hal ini yaitu masalah distribusi dan in-
store promotion, seperti tidak tersedianya produk di pasaran, 
sulit untuk mendapatkan produk di toko dan pelayanan in-store 
kurang memadai 
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 Rendahnya respons konsumen menjadi evaluasi bagi pemasar 
terhadap iklan yang sudah dibuat dan menjadi bahan untuk membuat 
iklan yang lebih efektif lagi daripada sebelumnya. Pengukuran efektivitas 
iklan sebenarnya berasal dari salah satu model proses respons yaitu 
Hirearchy of Effect Model (Belch & Belch, 2015: 159). Hirearchy of 
Effect Model menunjukkan bagaimana kerja iklan dan berasumsi bahwa 
konsumen melalui serangkaian tahap yang diawali awareness tentang 
produk atau jasa hingga pembelian (Belch & Belch, 2015: 158). Iklan 
tidak langsung mengarahkan konsumen pada tahap pembelian tapi ada 
beberapa tahap yang dilalui sebelum lanjut pada tahap berikutnya.  
Asumsi tersebut sesuai dengan  CRI di mana pengukuran efektifitas iklan 
dilihat dari proses respons yang dialami konsumen diawali dengan 
awareness hingga mampu mengarahkan konsumen untuk bertindak 
membeli (Durianto, Sugiarto, Widjaja, & Supratikno., 2003: 48). Proses 
respons konsumen sebagai dasar mendapatkan nilai persentase CRI 
memiliki beberapa model selain Hirearchy of Effect Model, yaitu salah 
satunya adalah AISAS. 
 Konsep AISAS merupakan konsep yang dikembangkan oleh 
Dentsu. Konsep ini didasari dari fenomena dimana saat ini terlalu banyak 
terpaan informasi disebabkan adanya internet dan gadget sehingga 
menyulitkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen terhadap 
merek atau produk karena konsumen tidak memperdulikan informasi 
yang didapatkan apabila tidak berguna bagi dirinya  (Sugiyama & 
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Andree, 2011: 51). Selain itu, hadirnya teknologi internet juga membuat 
konsumen aktif untuk mencari informasi, berbagi informasi kepada orang 
lain, dan tidak lagi begitu saja menerima informasi yang diberikan oleh 
pemasar. Akibat dari fenomena tersebut perilaku konsumen mengalami 
perubahan. 
 Dentsu menganggap model AIDMA (Attention, Interest, Desire, 
Memory, Action) yang telah dipakai selama ini oleh para pemasar dan 
pengiklan terlalu linear untuk dunia sekarang. Model AIDMA berasumsi 
bahwa informasi bergerak satu arah dan konsumen dianggap hanya 
menanggapi informasi yang diberikan oleh perusahaan (Sugiyama & 
Andree, 2011: 77).  
Gambar 5. Model AIDMA 
 
Sumber: Sugiyama & Andree (2011: 77) 
 
 Model AIDMA berasumsi bahwa informasi yang diberikan oleh 
perusahaan sudah sesuai dengan apa yang dibutuhkan konsumen dan 
konsumen tidak banyak memiliki alasan untuk mencari informasi 
mengenai merek atau produk sebelum melakukan pembelian. Namun, 
Dentsu mengungkapkan ada dua perilaku unik konsumen saat ini yang 
menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian, yaitu searching dan 
sharing information (Sugiyama & Andree, 2011: 78).  Temuan ini 
didukung dengan pendapat  Tracy dan Solomon (2014: 70) bahwa 
terdapat 78% pengguna internet mencari informasi online mengenai 
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produk yang ingin dibeli dan 32% pengguna mengirimkan komentar atau 
review online tentang produk atau jasa. Oleh karena itu, maka muncul 
model proses respons konsumen baru yang disebut AISAS (Attention, 
Interest, Search, Action, Share). Dentsu berpendapat bahwa AISAS 
dikembangkan untuk memahami perilaku berdasarkan pemahaman 
bahwa internet menjadi besar dan bahwa konsumen saat ini memiliki 
akses pada lingkungan di mana mereka mendapatkan dan mengirimkan 
informasi (dalam Wirawan & Hapsari, 2016: 74).   
Gambar 6. Perubahan Model AIDMA menjadi AISAS 
 
Sumber: Sugiyama & Andree (2011: 79) 
 
 Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa konsumen tidak lagi 
pasif melainkan aktif. Proses search, action, dan share menunjukan 
peran aktif konsumen. Pada model ini, menurut Dentsu proses kuncinya 
adalah: Attention, yaitu konsumen pertama kali melihat produk atau 
iklan, diikuti oleh Interest, kemudian konsumen mencari (Search) 
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informasi, lalu melakukan pembelian (Action), dilanjutkan dengan 
membagikan  informasi tentang produk atau iklan (Share) kepada orang 
lain (dalam Wirawan & Hapsari, 2016: 74). Adanya elemen search dan 
share membuat model AISAS tidak hanya menjadi model linear tetapi 
juga non-linear.  
Gambar 7. Model AISAS yang non-linear 
 
Sumber: Sugiyama & Andree (2011: 80) 
 
 Model AISAS di atas menunjukkan bahwa proses respons 
konsumen tidak hanya berjalan secara linear dari attention hingga search. 
Tahap-tahap yang ada dapat terlewati atau berulang (Sugiyama & 
Andree, 2011: 80). Artinya AISAS tidak harus berjalan secara urut, satu 
atau dua bagian tahap dapat terlewati. Konsumen ketika melihat sebuah 
iklan dan tertarik pada yang diiklankan dapat langsung melakukan 
pencarian (search) di internet kemudian membagikan informasi yang 
didapat kepada orang lain. Oleh karena itu, berdasarkan gambar 7. 
terdapat empat kemungkinan proses respons konsumen, yaitu AISAS, 
AIS, AISS, dan AIAS. Kemungkinan proses respons konsumen yang 
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terjadi kemudian diproses untuk menyusun rencana komunikasi 
pemasaran yang dapat meraih hati konsumen sehingga dapat membuat 
alur yang jelas untuk mencapai pembelian dan membangun hubungan 
(engagement) dengan konsumen (Sugiyama & Andree, 2011: 81-82). 
 
F.  Kerangka Konsep 
 Peneliti menggunakan beberapa konsep penting yang digunakan 
sebagai dasar penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas 
pesan iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram Andika 
Nugraha. Berdasarkan teori di atas, maka konsep yang akan digunakan yaitu:  
1. Pesan Iklan 
 Pesan adalah unsur penting dalam proses komunikasi pemasaran 
khususnya iklan yang berisi informasi dan makna yang ingin disampaikan 
oleh perusahaan kepada konsumen. Pemasar harus membuat keputusan 
terhadap informasi yang terkandung dalam pesan yang terdiri dari struktur 
dan desain pesan yang ingin disampaikan kepada target konsumen. (Belch 
& Belch, 2015: 200). Pada penelitian pesan iklan yang dimaksud adalah 
pesan iklan endorsement mengenai HP Spectre x360. 
 
2. Media Sosial 
 Media sosial adalah sebuah grup aplikasi berbasis internet yang 
mengijinkan adanya kreasi dan pertukaran konten antar pengguna (Belch 
& Belch, 2015: 507).  Pengguna media sosial dapat saling berbagi 
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ketertarikan, aktivitas, latar belakang, dan koneksi real-life. Media sosial 
yang digunakan sebagai objek penelitian ini adalah Instagram khususnya 
akun Instagram milik ilustrator bernama Andika Nugraha. 
 
3. Efektivitas Iklan 
 Menurut Shimp (2014: 218), iklan dapat dikatakan efektif jika ia 
dapat menyelesaikan dan mencapai tujuan dari pembuat iklan. Terdapat 
tiga tujuan pemasar menggunakan media sosial, yaitu untuk mengarahkan 
pada suatu situs, berkomunikasi dengan konsumen, dan untuk meraih 
brand exposure (Belch & Belch, 2015: 509). Efektivitas pada penelitian 
ini akan diukur melalui perhitungan Costumer Response Index (CRI) 
dengan mengimplementasikan konsep AISAS (Attention, Interestn Search, 
Action, dan Share). 
CRI = awareness x comprehend x interest x intentions x action 
 
CRI = attention x interest x search x action x share 
 
4. AISAS 
 AISAS adalah konsep yang dikembangkan oleh Dentsu. Dentsu 
beranggapan bahwa terdapat dua perilaku unik konsumen saat ini, yaitu 
searching dan sharing information, berdasarkan informasi tersebut 
memunculkan model baru yang disebut AISAS (Attention, Interest, 
Search, Action, Share), (Sugiyama & Andree, 2011: 78). Berdasarkan hal 
tersebut, maka muncul model baru yang disebut AISAS (Attention, 
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Interest, Search, Action, Share). Di dalam penelitian ini, konsep AISAS  
yang digunakan yaitu: 
a. Attention yaitu konsumen melihat produk atau iklan yang ditampilkan  
(Dentsu dalam Wirawan & Hapsari, 2016: 74).  
b. Interest yaitu mengenai ketertarikan konsumen (Wirawan & Hapsari, 
2016: 76).  
c. Search yaitu ketika konsumen berusaha mengumpulkan informasi  
tentang produk untuk selanjutnya membuat penilaian (Sugiyama & 
Andree, 2011: 79-80).   
d. Action adalah tindakan konsumen termasuk tindakan pembelian 
(Sugiyama & Andree, 2011: 80).  
e. Share adalah tindakan konsumen yang membagikan informasi dengan 
berbicara pada orang lain atau melakukan posting komentar di internet 
(Sugiyama & Andree, 2011: 80).  
 
G. Definisi Operasional 
 Definisi operasional adalah konsep dalam bentuk konkret (Durianto et 
al., 2003: 60). Penelitian ini akan membahas efektivitas pesan iklan 
endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram ilustrator Andika 
Nugraha  berdasarkan perhitungan Costumer Response Index (CRI) dengan 
mengimplementasikan konsep AISAS.  
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 Pertanyaan yang diberikan dalam penelitian ini berusaha untuk 
mengukur efektifitas dengan indikator yang berasal dari konsep AISAS yaitu 
attention, interest, search, action, dan share. 
1. Attention 
Jawaban pada pertanyaan ini menginformasikan apakah responden 
melihat pesan iklan endorsement mengenai produk HP Spectre x360 
pada postingan di akun Instagram Andika Nugraha. Pesan iklan 
endorsement bisa berupa caption atau gambar visual. Selain itu juga 
diketahui faktor-faktor apa saja yang tidak menarik perhatian 
responden. 
2. Interest 
Jawaban pada pertanyaan ini menginformasikan apakah responden 
memiliki minat lebih akan produkHP Spectre x360 yang di-endorse 
Andika Nugraha pada akun Instagramnya, kemudian diketahui faktor-
faktor apa saja yang membuat responden tidak tertarik. 
3. Search 
Jawaban pada pertanyaan ini menginformasikan apakah responden 
melakukan pencarian informasi mengenai produk HP Spectre x360 
yang di-endorse pada akun Instagram Andika Nugraha, kemudian 
diketahui faktor-faktor apa saja yang membuat responden tidak 
melakukan pencarian informasi. 
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4. Action 
Jawaban pada pertanyaan ini menginformasikan apakah responden 
melakukan tindakan membeli produk HP Spectre x360, selanjutnya 
akan diketahui faktor-faktor yang membuat responden tidak 
melakukan pembelian. 
5. Share 
Jawaban pada pertanyaan ini akan mengetahui apakah responden 
membagikan informasi atau pengalaman kepada orang lain tentang 
produk HP Spectre x360. Setelah itu juga akan diketahui faktor yang 
membuat responden tidak membagi informasi atau pengalaman 
tentang produk.  
 
 Komponen-komponen AISAS di atas akan diukur menggunakan skala 
dikotomi. Penilaian bobot pertanyaan dilakukan dengan memberi daftar 
pertanyaan pada responden yang dijawab melalui pernyataan dengan bobot 
sebagai berikut : 
a. Ya  = 1 
b. Tidak  = 0 
 
H. Metodologi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif merupakan penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi 
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atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya 
dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian, analisis data bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2013: 13). Penelitian ini akan 
mengukur efektivitas yang membutuhkan data berupa angka-angka yang 
akan diolah dan diuji menjadi informasi. Oleh karena itu penelitian ini 
adalah penelitian kuantitatif. 
 Penelitian ini bersifat deskriptif. Penelitian bersifat deskriptif 
digunakan untuk menggambarkan realitas yang terjadi tanpa menjelaskan 
hubungan antarvariabel (Kriyantono, 2007: 69). Pada penelitian ini tidak 
dijelaskan mengenai hubungan antarvariabel, melainkan akan 
mendiskripsikan bagaimana efektivitas pesan iklan endorsement HP 
Spectre x360 beserta tahap-tahap proses respons konsumen berdasarkan 
Costumer Response Index dengan konsep AISAS. 
 
2. Metode Penelitian 
 Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei. Metode 
survei menggunakan kuesioner sebagai instrumen untuk pengumpulan data 
(Kriyantono, 2007: 60). Kuesioner menjadi instrumen utama dalam 
penelitian. Tujuan metode ini adalah untuk mendapatkan informasi 
mengenai sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi tertentu. 
Metode ini dipilih agar peneliti mendapatkan hasil sesuai target. 
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3. Populasi Penelitian 
 Sugiyono (2013: 115) berpendapat bahwa populasi merupakan 
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai 
kuantitas tertentu yang ditetapkan oleh periset untuk dipelajari, kemudian 
ditarik suatu kesimpulan. Pada penelitian ini populasi yang dipilih adalah 
pengguna media sosial Instagram yang mem-follow akun Instagram 
Andika Nugraha. Populasi tersebut dipilih karena peneliti ingin 
mengatahui efektivitas pesan iklan endorsement akun Instagram ilustrator 
Andika Nugraha pada para follower-nya. Jumlah follower akun Instagram 
Andika Nugraha pada bulan Oktober 2017 berjumlah 503.000 follower 
(instagram.com/toolkit04 ,2017). 
 
4. Sampel Penelitian 
 Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2013: 116). Sampel yang diambil harus benar-benar 
mewakili populasi, oleh karena itu terdapat syarat untuk menjadi sampel 
penelitian ini. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian 
ini adalah teknik nonprobability sampling. Teknik nonprobability 
sampling merupakan sampel yang dipilih berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan tertentu dari peneliti, semua anggota populasi belum tentu 
memiliki peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel (Kriyantono, 
2007: 154). Teknik nonprobabilty sampling yang digunakan adalah 
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik yang mencakup 
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orang-orang yang diseleksi dengan kriteria-kriteria tertentu yang dibuat 
peneliti berdasarkan tujuan penelitian (Kriyantono, 2007: 154). Syarat 
untuk menjadi sampel penelitian ini yaitu: 
a. Pengguna Instagram yang mengikuti akun Instagram Andika 
Nugraha @toolkit04  
b. Pengguna pernah like atau comment postingan  endorsement yang 
ada pada akun Instagram Andika Nugraha @toolkit04 
 Peneliti mengirimkan kuesioner menggunakan fasilitas direct 
messaging Instagram yang dikirimkan kepada responden yang kebetulan 
dianggap cocok dan bersedia menjadi responden. Selanjutnya responden 
diharuskan menjawab pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti 
lewat kuesioner online. 
 Pada penelitian ini, sampel diambil berdasarkan  populasi jumlah 
follower aku Instagram Andika Nugraha dengan rumus Slovin 
(Kriyantono, 2007: 160) : 
  
 
     
 
Keterangan: 
n  = ukuran sampel 
N  = ukuran populasi 
e  = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang dapat ditolerir, kemudian e dikuadratkan.  
 
 Batas kesalahan yang ditolerir ini bagi setiap populasi tidak sama, 
ada yang 1%, 2%, 3%,4%, 5% atau 10% (Umar dalam Kriyantono, 
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2007:160). Pada penentuan sampel penelitian ini, peneliti mentolerir 
kesalahan sebesar 10%. Penghitungannya sebagai berikut. 
n 
 
     
 
n 
       
  (       )(   ) 
 
n 
       
      
 
n 
       
    
 
n = 99,98  dibulatkan menjadi 100 orang 
 
5. Metode Pengumpulan Data 
 Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif sehingga jenis data yang 
dihasilkan berupa angka atau numerik yang selanjutnya diintepretasikan 
dalam sebuah uraian pernyataan. Oleh karena itu, dalam penelitian ini akan 
digunakan metode pengumpulan data sebagai berikut: 
a. Data Primer 
 Data primer merupakan data yang didapatkan dari sumber 
data pertama di lapangan (Kriyantono, 2007:43). Data primer untuk 
penelitian ini didapatkan dari hasil pengisian kuesioner oleh 
responden yang telah ditentukan.  
b. Data Sekunder 
 Data sekunder adalah data yang didapatkan dari sumber 
data kedua atau sumber sekunder dan bersifat melengkapi data 
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primer (Kriyantono, 2007: 44). Data sekunder pada penelitian ini 
didapatkan dari dokumentasi dan studi pustaka. 
  
 Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data. 
Oleh karena itu sebelum melakukan analisis data dilakukan uji validitas 
dan reliabilitas terlebih dahulu. 
a. Uji Validitas 
 Uji validitas adalah uji yang mengukur valid tidaknya 
suatu kuesioner sebagai instrumen penelitian. Validitas 
menunjukkan kinerja kuesioner dalam mengukur apa yang ingin 
diukur (Santosa & Ashari, 2005:247). Pada penelitian ini, uji 
validitas akan dilakukan dengan bantuan program SPSS for 
windows versi 20.00, menggunakan metode korelasi product 
moment (Pearson’s Correlation). Rumus produk momen 
(Pearson’s Correlation) adalah: 
  
 ∑   ∑ ∑ 
√[ ∑   (∑ ) ][ ∑   (∑ ) ]
 
Keterangan: 
r = koefisien korelasi Pearson’s Product Moment 
N  = jumlah individu dalam sampel 
X  = angka mentah untuk pengukuran pertama 
Y  = angka mentah untuk pengukuran kedua 
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Dasar pengambilan keputusan untuk validitas adalah: 
 Jika r hasil positif ( + ), serta r hasil > r tabel, maka butir 
tersebut valid 
 Jika r hasil negatif ( - ), serta r hasil < r tabel, maka butir 
tersebut tidak valid 
 
 Pada penelitian ini uji validitas dilakukan terhadap 5 
pertanyaan yang ada pada kuesioner penelitian. R tabel didapat 
berdasarkan jumlah responden yaitu 100 orang (N=100) dikurangi 
2 yaitu 98, kemudian nilai R tabel dari N=98 adalah 0,197. 
Berikut adalah hasil perhitungan uji validitas :  
Tabel 1. Hasil Uji Validitas (n=100) 
No 
Pertanyaan 
Pertanyaan 
R 
hasil 
R 
tabel 
Kesimpulan 
1 Attention 0,815 0,197 r hasil > r tabel Valid 
2 Interest 0,908 0,197 r hasil > r tabel Valid 
3 Search 0,801 0,197 r hasil > r tabel Valid 
4 Action - 0,197 - - 
5 Share 0,647 0,197 r hasil > r tabel Valid 
Sumber: Olah data SPSS (2017)  
 Berdasarkan hasil uji validitas di atas menunjukkan bahwa 
4 dari 5 pertanyaan memiliki nilai R hitung lebih besar dari 0,197. 
Oleh karena itu, 4 pertanyaan dapat dinyatakan valid untuk 
digunakan sebagai instrumen penelitian. karena r hasil > r tabel. 
Sedangkan khusus pertanyaan nomor 4 tidak dapat diukur 
validitasnya karena tidak ada responden yang mengisi pertanyaan 
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tersebut. Hal ini dapat terjadi karena pertanyaan-pertanyaan 
dalam kuesioner berdasarkan pada konsep AISAS di mana 
responden dapat melewati tahap AISAS yang tidak mereka 
lakukan.  
b. Uji Reliabilitas 
 Setelah kuesioner dinyatakan valid, maka dilanjutkan 
dengan uji reliabilitas. Reliabilitas merupakan ukuran yang 
menunjukkan konsistensi dari alat ukur dalam mengukur gejala 
yang sama di lain kesempatan (Santosa & Ashari, 2005: 251). Uji 
reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan bantuan program 
SPSS for windows versi 20.00 dengan metode Cronbach Alpha. 
Kuesioner dianggap reliabel jika nilai Cronbach Alpha lebih besar 
dari 0,60 (Santosa & Ashari, 2005: 251).  
 Uji reliabilitas pada penelitian ini secara khusus hanya 
untuk 4 pertanyaan yang sebelumnya dianggap valid pada uji 
validitas. Berikut adalah hasil perhitungan uji reliabilitas: 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Alpha Cronbach Nilai Standar Keterangan 
0,805 0,6 Reliabel 
Sumber: Olah data SPSS (2017) 
 Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas dapat terlihat 
bahwa nilai koefisien alpha sebesar  0,805. Nilai koefisien 
tersebut melebihi nilai standar 0,6 sehingga kuesioner dinyatakan 
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dapat dipercaya sebagai instrumen penelitian dan memiliki 
konsistensi untuk mengukur gejala yang sama. 
 
6. Teknik Analisis Data 
 Analisis data menurut Maleong (dalam Kriyantono, 2007: 163) 
merupakan proses mengorganisasi dan mengurutkan data ke dalam pola, 
kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan 
dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data. 
Khusus pada analisis data penelitian kuantitatif berupa perhitungan uji 
statistik karena data yang didapat berbentuk angka-angka. Analisis data 
pada peneltian ini mencakup distribusi frekuensi serta perhitungan CRI 
dengan konsep AISAS. 
a. Distribusi Frekuensi 
 Distribusi frekuensi berguna untuk membantu peneliti 
untuk mengetahui bagaimana distribusi frekuensi dari data 
penelitian yang didapat (Kriyantono, 2007: 165). Analisis data 
dengan cara distribusi frekuensi ini akan menggambarkan suatu 
objek, perilaku, maupun peristiwa yang akan tersaji dalam bentuk 
tabel. 
 Tabel-tabel distribusi yang dihasilkan akan mempermudah 
peneliti untuk membaca, menganalisis, dan menginterpretasikan 
data. Selain itu, jumlah responden dalam penelitian akan terlihat. 
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Pada penelitian ini, jawaban responden disetiap pertanyaan akan 
didata dengan dimasukkan dalam tabel distribusi frekuensi sesuai 
dengan tahap dalam konsep AISAS (Attention, Interest, Search, 
Action, Share). 
 
b. Perhitungan Costumer Response Index 
 Pada penelitian ini, AISAS akan diimplementasikan dalam 
model CRI untuk mengukur efektivitas iklan endorsement. 
Rumus penghitungan CRI yaitu sebagai berikut (Durianto et al., 
2003: 60-61): 
CRI = awareness x comprehend  x interest x intentions x action  
CRI No Action = awareness x comprehend  x interest x 
intentions x no action 
CRI No Intention = awareness x comprehend  x interest x no 
intentions  
CRI No Interest = awareness x comprehend  x no interest  
CRI No Comprehend = awareness x no comprehend   
CRI Unaware  
 
 Rumus-rumus di atas merupakan rumus CRI, namun pada 
penelitian ini konsep AISAS akan diimplementasikan pada 
perhitungan CRI. Pada dasarnya AISAS berisi tahapan proses 
respons sama dengan CRI. Terdapat empat kemungkinan proses 
respons pada konsep AISAS yaitu AISAS, AIS, AIAS, AISS. Hal 
ini dikarenakan tahap-tahap yang ada pada AISAS dapat terlewati 
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(Sugiyama & Andree, 2011: 80). Artinya tahap AISAS tidak 
harus berjalan secara urut, satu atau dua bagian tahap dapat 
terlewati. Oleh karena itu terdapat 4 rumus untuk menghitung 
CRI pada penelitian ini: 
CRI AISAS = attention x interest x search x action x share 
CRI AISS  = attention x interest x search x share 
CRI AIAS  = attention x interest x action x share 
CRI AIS  = attention x interest x share 
 
 Selain rumus di atas, penelitian ini juga akan menghitung 
respons konsumen tidak share, tidak action, tidak search, tidak 
interest, dan tidak attention yang terdapat pada empat 
kemungkinan proses respons konsep AISAS. Berikut rumus yang 
digunakan : 
Respons konsumen tidak share = attention x interest x 
search x action x no 
share 
Respons konsumen tidak action  =  attention x interest x 
search x no action 
Respons konsumen tidak share  = attention x interest x no 
share 
Respons konsumen tidak share  = attention x interest x 
action x no share 
Respons konsumen tidak action = attention x interest x no 
action 
Respons konsumen tidak share  = attention x interest x 
search x no share 
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Respons konsumen tidak search =  attention x interest x no 
search 
Respons konsumen tidak interest = attention x no interest 
Respons konsumen tidak attention 
  
 Hasil penghitungan ini akan berbentuk persentase (%) yang 
memperlihatkan efektivitas endorsement pada akun Instagram 
Andika Nugraha.  
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BAB II 
DESKRIPSI OBJEK 
 Objek dalam penelitian ini adalah produk laptop yang berasal dari 
perusahaan Hewlett-Packard (HP), yaitu HP Spectre x360. HP sebagai salah 
satu perusahaan yang bergerak pada bidang teknologi informasi dan 
komunikasi telah meluncurkan produk laptop terbaru di Indonesia yaitu HP 
Spectre x360. Pemasaran HP Spectre x360 menggunakan beberapa aktivitas 
pemasaran salah satunya dengan endorsement. Penelitian ini secara khusus 
membahas endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram ilustrator 
Andika Nugraha atau yang lebih dikenal sebagai dikatoolkit. Bab ini akan 
berisi profil HP, produk-produk HP terutama HP Spectre x360, profil Andika 
Nugraha, dan endorsement HP Spectre x360 pada akun Andika Nugraha. 
 
A. Profil HP (Hewlett- Packard) 
Gambar 8. Logo HP 
 
 
 
 Sumber: HP, 2017 
 
 Hewlett- Packard atau  lebih dikenal dengan nama HP merupakan 
perusahaan yang didirikan pada tahun 1939 oleh William "Bill" Redington 
Hewlett dan Dave Packard di Palo Alto, California. Packard dan Hewlett 
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bertemu ketika masih menjadi mahasiswa di Stanford, dan pada tahun 
1939 setelah Hewlett menyelesaikan kuliah teknik nya di Stanford serta  
MIT, keduanya mulai bekerja dari sebuah garasi di Palo Alto dan menamai 
perusahaannya sebagai Hewlett-Packard (Plimbi, 2013). Perusahaan ini 
merupakan perusahaan yang bergerak pada inovasi teknologi komunikasi 
dan komputer. Namun pada awalnya, perusahaan Hewlett-Packard 
dibentuk hanya untuk memproduksi berbagai produk elektronik, tanpa 
memiliki fokus utama dalam tahun-tahun pertamanya (Plimbi, 2013). HP 
semakin berkembang hingga menjadi perusahaan yang memiliki 
spesialisasi dalam memproduksi dan mengembangkan perangkat keras 
jaringan, penyimpanan data, dan perancangan perangkat lunak, juga 
memproduksi printer serta produk imaging lainnya. HP juga telah 
berkembang menjadi perusahaan terkemuka di dunia khususnya pada 
bidang layanan IT, bersaing ketat dengan produsen PC dari China Lenovo 
(Pranata, 2013) dan  memiliki kantor cabang di 110 negaraoffices (Cranny, 
1996). 
 Target dari HP adalah bagi kalangan dengan ekonomi menengah ke 
bawah yaitu  rumah tangga, usaha kecil menengah, namun bukan berarti 
kualitas produk ini rendah dan tidak sesuai untuk perusahaan 
besar.(Pranata, 2013). Produk yang dihasilkan oleh HP bermacam-macam, 
saat ini terdapat 7 segmen bisnis yang dioperasikan oleh HP. Segmen 
pertama yaitu Personal Systems, di mana menyediakan komputer personal 
beserta asesoris, software, dan layanan untuk konsumen. Kedua adalah 
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segmen Printing yang mediakan printer, hardware, alat scan, dan 
kebutuhan printing lain. Ketiga, segmen Enterprise Group yang 
menyediakan jaringan, layanan teknologi, dan fasilitas penyimpanan yang 
digabungkan dengan software HP CloudSystem. Keempat, segmen The 
Enterprise Services yaitu segmen yang menyedikan konsultasi teknologi, 
outsourcing, dan domain proses bisnis. Kelima yaitu segmen Software 
yang menyediakan manajemen informasi dan soluasi keamanan untuk 
bisnis. Keenam, segmen  HP Financial Services yang menyediakan 
layanan manajemen finansial termasuk manajemen aset. Segmen terakhir 
adalah Corporate Investments yaitu HP Labs (Forbes.com, 2017). 
 
B. HP Spectre x360 
Gambar 9. Produk HP Spectre x360 
 
Sumber: Wisesa, 2017 
 HP sebagai salah satu perusahaan yang bergerak pada bidang 
inovasi teknologi informasi di awal tahun 2017 ini telah meluncurkan 
produk laptop terbaru. HP secara resmi meluncurkan HP Spectre x360 di 
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Indonesia melalui konfrensi pers yang dilaksanakan di Jakarta pada 
tanggal 29 Maret 2017(Wisesa, 2017). HP Spectre x360 diperkenalkan 
sebagai notebook yang dibuat secara khusus bagi konsumen yang ingin 
memiliki ambisi dalam berkarya. Development Manager Consumer 
Notebook HP Indonesia, Melton Ciputra, mengatakan bahwa Spectre 
x360 merupakan kecanggihan teknologi yang dapat mendukung gaya 
hidup seseorang yang dinamis dan hidup modern (Liputan6, 2017). HP 
memadukan kecanggihan teknologi dengan gaya hidup calon 
konsumennya. Target konsumen dari HP Spectre x360 adalah para 
profesional yang memiliki hasrat terhadap teknologi atau kalangan lain 
yang membutuhkan notebook  dengan performa tinggi (Ratna, 2017). 
Berdasarkan penjelasan target konsumen tersebut maka laptop HP 
Spectre x360 menunjukkan bahwa produk mereka memiliki target 
konsumen khusus dan sudah disesuaikan dengan bentuk serta 
kecanggihan yang dimiliki produk. 
 HP Spectre x360 memiliki desain tipis yaitu 13,8 mm dengan  
bobot 1,3 kg. Selain itu laptop ini menggunakan Operating System 
Windows 10 Home 64-bit dengan generasi ke-7 Inter Core i5 atau i7 
prosesor. Laptop ini memiliki memori 8GB hingga 16GB dan media 
penyimpanan 256GB hingga 1TB. HP Spectre x360 menggunakan desain 
kipas ganda yang mengoptimalkan panas sehingga menjaga perangkat 
tetap dingin walaupun laptop sedang melakukan pekerjaan berat. Selain 
dilengkapi HD Graphics 620, Spectre x360 juga memiliki opsi 
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penyimpanan hingga 1TB dengan kinerja cepat dan ruang yang besar 
untuk menyimpan berbagai dokumen berharga seperti video dan foto 
dengan resolusi tinggi. (Ratna, 2017).  
 Selain kecanggihan yang ada di dalam laptop, HP Spectre x360 
memiliki desain unik di mana laptop ini memiliki sepasang engsel yang 
dapat diputar 360 derajat. HP Spectre x360 dapat dioperasikan dalam 
empat mode, yaitu  laptop, display mode, tent dan tablet. Laptop canggih 
ini juga dijual beserta HP Active Stylus sebagai aksesori yang  
menambah keunikan dari HP Spectre x360. Stylus memberikan 
konsumen keleluasaan untuk menulis dan menggambar secara natural. 
HP Spectre x360 ini mulai tersedia bulan Maret 2017 dan dijual dengan 
harga mulai dari 18 - 27 juta rupiah (Wisesa, 2017). 
 
C. Profil Andika Nugraha 
 Andika Nugraha atau yang lebih dikenal dengan panggilan Dika 
atau dikatoolkit adalah seorang ilustrator yang berasal dari Indonesia. 
Lahir pada tahun 1984 dan lebih banyak menghabiskan masa kecilnya di 
Bandung. Andika sudah suka menggmbar sejak kecil, namun keinginan 
untuk menjadi ilustrator muncul ketika Andika berkuliah di Ars 
International University (Muhammad, 2011). Tepatnya pada tahun 2010, 
Andika mulai memberanikan diri menekuni bidang ilustrasi (Marcel, 
2016). Andika terus berkarya hingga sekarang dan mengahasilkan banyak 
karya yang terkenal  tidak hanya di Indonesia tapi hingga luar negeri. 
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Gambar 10. Andika Nugraha 
 
Sumber: Dika, 2017 
 Karya yang dibuat oleh Andika lebih banyak merupakan sketsa 
wajah terutama perempuan dengan pengaruh komik Jepang dan Amerika 
(Marcel, 2016). Gambar-gambar yang dihasilkan oleh Andika 
menonjolkan sisi keindahan dan emosi. Andika tidak hanya membuat 
sketsa dari gambar tangan, tapi juga gambar digital. Perbedaan hasil 
diantara kedua gambar tersebut adalah dari sisi warna. Andika 
menjelaskan bahwa untuk gambar digital ia akan menggunakan banyak 
warna, sedangkan untuk gambar manual hanya menggunakan pensil dan 
hanya ada 2 warna yang dihasilkan yaitu hitam dan putih (Marcel, 2016). 
Seniman favorit Andika adalah Mike Shinoda, “He’s talented, that’s for 
sure.” Salah satu prestasi Andika tahun lalu adalah mendesain poster Meet 
& Greet Linkin Park fan base di Jerman (Muhammad, 2011). 
 Selain digunakan di luar negeri, karya Andika juga digunakan di 
dalam negeri. Hasil sketsa Andika digunakan untuk poster film Indonesia 
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“Bidadari Terakhir” serta cover album band NOAH. Karya-karya terebut 
dapat dilihat melalui akun Instagram Andika Nugraha yaitu @toolkit04.  
Gambar 11. Akun Instagram Andika Nugraha (toolkit04) 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Akun Instagram Andika Nugraha berisi foto-foto hasil karya 
Andika dari hanya sketsa wajah menggunakan pensil juga gambar digital. 
Adanya media sosial membantu Andika untuk mendapatkan penggemar 
dari dalam hingga luar negeri, dan juga menjadi alat promosi yang efektif 
serta gratis bagi Andika (Marcel, 2016). Hingga saat ini, follower akun 
Instagram Andika Nugraha terhitung berjumlah 503.000. Jumlah follower 
hingga mencapai 500 ribu akun menandakan bahwa karya-karya Andika 
disukai oleh banyak orang. Selain itu, jumlah follower yang berjumlah 
setengah juta lebih serta latar belakang sebagai ilustrator yang sudah 
terkenal di Indonesia membuat pemasar merasa tertarik untuk memilih 
Andika sebagai endorser. Beberapa postingan pada akun Andika dapat 
ditemukan beberapa iklan endorsement dari beberapa produk dan berbagai 
merek. Sebagian besar iklan endorsement pada akun Instagram Andika 
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Nugraha disertai dengan karya sketsanya. Beberapa produk yang di-
endorse oleh Andika Nugraha diantaranya yaitu HP Spectre x360, Bear 
Brand, Honda Scoopy, dan Samsung Galaxy Note 5. 
 
D. Endorsement HP Spectre x360 oleh Andika Nugraha 
 Salah satu produk yang di-endorse oleh Andika adalah HP Spectre 
x360. Memanfaatkan latar belakang Andika sebagai seorang profesional 
pada bidang ilustrasi, HP  memilih Andika sebagai endorser produk HP 
Spectre x360. Andika Nugraha kemudian menggunakan akun media sosial 
Instagram miliknya untuk mempromosikan HP Spectre x360. Berikut 
postingan Instagram Andika Nugraha terkait endorsement produk HP 
Spectre x360. 
Gambar 12. Screenshot Postingan 1 Endorsement HP Spectre x360 Pada 
Akun Instagram Andika Nugraha Bulan April 2017 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
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 Gambar di atas merupakan postingan pertama Andika Nugraha 
tentang HP Spectre x360 yaitu pada bulan April 2017. Pada postingan 
endorsement pertama tersebut, pesan iklan yang disampaikan terdapat dua 
bentuk yaitu berupa foto dan caption. Foto yang ditampilkan yaitu foto 
tangan Andika yang sedang membuat sketsa wajah di sebuah laptop merek 
HP. Sedangkan pada bagian caption tertulis sebagai berikut: 
“Boys will be boys. Well, ini dia mainan baru saya yang baru released awal 
bulan ini, namanya HP Spectre x360, soal kelebihan, jangan ditanya, selain 
design nya yang kekinian, fitur-fitur di dalamnya juga kekinian bgt. Cocok 
buat keseharian saya sebagai seorang ilustrator. Selain dari specnya yang 
menurut saya sangat cukup, HP Spectre x360 ini memiliki satu hal yang saya 
suka banget, Active Stylusnya yang responsive dan seperti saya bilang INI 
GW BANGET. Even when I drew my sketches, it feels really nice and easy. 
#HP SpectreX360 #ActiveStylus” 
 Caption yang ditulis oleh Andika berisi kelebihan dan design HP 
Spectre X360 yang disertai dengan kegunaan produk terhadap profesinya 
sebagai ilustrator. Bagian caption juga menunjukkan bahwa laptop yang 
digunakan Andika adalah HP Spectre x360 dan ia menggunakan Active 
Stylus dari HP Spectre x360 untuk menggambar di laptop. Kemudian pada 
bagian akhir caption, Andika menyertakan hashtag #HPSpectreX360 dan 
#ActiveStylus.  
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Gambar 13. Screenshot Postingan 2 Endorsement HP Spectre x360 Pada 
Akun Instagram Andika Nugraha Bulan April 2017 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Pada bulan yang sama, Andika juga membuat postingan lanjutan 
mengenai HP Specte x360. Pesan iklan yang disampaikan juga berupa foto 
dan caption. Pada bagian foto menunjukkan pose yang sama dengan 
postigan sebelumnya di mana tangan Andika sedang menggambar sketsa 
dengan Active Stylus dan laptop HP Spectre x360. Selanjutnya pada 
bagian caption tertulis sebagai berikut: 
“Here is one of my sketches yang saya buat di HP Spectre, well, ini udah 
kesekian kalinya saya pake HP Spectre x360 ini, designnya yang tipis dan 
ringan yaitu setebal 13,79 mm dan seringan 1,295 kg saja membuatnya 
mudah dibawa kemana saja tanpa repot, dan juga ada fitur baru yang 
menurut saya tidak ada di Laptop Tablet sekelasnya, yaitu fast charging, 
cukup charge selama 30 menit untuk mendapatkan 50% kapasitas baterai 
membuatnya sangat efektif untuk jadi teman kerja kalian. Sudah coba?? Try 
it yourself. #HPSpectreX360 #ActiveStylus” 
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 Caption yang dibuat Andika menjelaskan tentang desain, berat, dan 
fitur fast charging milik HP Spectre x360. Andika juga menjelaskan 
bahwa HP Spectre x360m efektif sebagai teman kerja, kemudian diakhiri 
dengan hashtag #HPSpectreX360 dan #ActiveStylus. 
Gambar 14. Screenshot Postingan 1 Endorsement HP Spectre x360 Pada 
Akun Instagram Andika Nugraha Bulan Juli 2017 
 
 Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Tiga bulan berselang, Andika kembali mem-posting tentang HP 
Specte x360 pada bulan Juli 2017. Pada postingan ini, Andika 
membagikan sebuah video di mana berbeda dengan postingan 
endorsement HP Spectre x360 sebelumnya yang berupa foto. Pesan iklan 
yang disampaikan berbentuk video dan caption. Pada bagian video, 
Andika memperlihatkan dirinya ketika menggunakan HP Specte x360 
untuk membuat sketsa wajah. Sedangkan pada bagian caption tertulis 
sebagai berikut: 
“Hai guys! Kali ini gw lagi buat video sketching dengan menggunakan HP 
Spectre X360 with Active Stylus. Kalo sebelumnya gw hanya share foto, 
  
55 
 
kali ini gw mau share videonya juga saat gw buat sketc pake laptop ini. 
Well, share sedikit memang ga mudah karena perlu penyesuaian, karena 
kebiasaan gw untuk menggambar di atas kertas. Seperti kalian bisa liat, 
hasilnya cukup memuaskan. #ReinventObssesionID Nah, di video 
berikutnya, gw akan buat request dari teman2. Jadi silahkan comment di sini 
dan untuk orang yang beruntung gw pilih akan gw buatin request 
sketchnya.” 
 Caption yang ditulis oleh Andika adalah memperjelas bagaimana 
kesannya ketika menggunakan HP Spectre x360 untuk membuat sketsa 
wajah dan ia juga memberikan kesempatan bagi follower-nya untuk 
request ide sketsa wajah berikutnya. Hashtag yang digunakan pada caption 
tidak lagu menggunakan #ActiveStylus, tetapi diganti dengan 
#ReinventObsessionID.  
Gambar 15. Screenshot Postingan 2 Endorsement HP Spectre x360 Pada 
Akun Instagram Andika Nugraha Bulan Juli 2017 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Gambar di atas merupakan postingan endorsement HP Spectre 
x360 kedua Andika pada bulan Juli 2017. Pesan iklan yang disampaikan 
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berupa foto dan caption. Foto pada postingan menggunakan konsep yang 
sama dengan postingan endorsement HP Spectre x360 sebelumnya, hanya 
berbeda angle kamera. Kemudian pada bagian caption tertulis sebagai 
berikut: 
“Yang namanya passion itu hal yang kita lakuin dan membuat kita happy. 
Tentu akan ada masa up and down pastinya, masa di mana kita bisa bosan 
dan jenuh sama passion kita, that’s why exploring itu penting. Nah thanks 
buat #HPSpectre yang bantu gw exploring passion gw lebih jauh, throung 
this cool laptop HP Spectre X360 with Active Stylus. 
#ReinventObsessionID” 
 Bagian caption berisi tentang Andika yang mengajak follower-nya untuk 
explore passion mereka menggunakan HP Spectre x360. Pada bagian akhir 
caption juga disertakan hashtag #ReinventObsessionID. 
Gambar 16. Screenshot Postingan Endorsement HP Spectre x360 Pada Akun 
Instagram Andika Nugraha Bulan September 2017 
 
Sumber: Dokumentasi peneliti (2017) 
 Pada bulan September 2017, Andika kembali membuat postingan 
mengenai HP Spectre x360. Postingan tersebut merupakan lanjutan dari 
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postingan video tentang HP Spectre x360 sebelumnya, di mana ia meminta 
follower-nya untuk membuat request wajah yang akan Andika 
sketsa.Pesan iklan yang disampaikan berupa video dan caption. Video 
yang diunggah Andika berisi kegiatannya ketika sedang membuat sketsa 
wajah pilihan salah satu follower. Video tersebut lebih dijelaskan melalui 
caption yang tertulis sebagai berikut: 
“Halo teman2, melanjutkan dari video gw sebelumnya, berdasarkan request 
dari @utinew, ini dia sketch wajah IU yang gw pilih untuk gw sketch dengan 
HP Spectre X360 with Active Stylus ini. Semoga kalian suka ya dengan 
hasilnya. Buat kalian yang punya passion yang sama dengan gw, terus 
explore dan jangan pernah nyerah buat ngerjain hal yang kalian suka. 
#ReinventionObsessionID #HPSpectreX360” 
 Andika mengumumkan akun follower yang ia pilih untuk 
digambarkan request sketsanya. Caption yang Andika tulis juga 
menjelaskan tentang meng-explore passion kemudian ia menambahkan 
hashtag #ReinventObsessionID dan #HPSpectrex360 diakhir caption. 
 Postingan endorsement yang diunggah Andika mengenai HP 
Spectre x360 berjumlah 5 postingan. Pesan iklan yang disampaikan oleh 
Andika berupa foto, video, dan caption. Berdasarkan caption yang 
dituliskan, terlihat bahwa isinya berbeda-beda setiap postingan dan berisi 
penjelasan tentang foto atau video yang diunggah. Kemudian Andika juga 
terus menggunakan hashtag yang sama yaitu #HPSpectreX360 ditambah 
hashtag lainnya yaitu #ActiveStylus dan #ReinventObsessionID. 
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BAB III 
HASIL PENELITIAN 
 Pada bab ini, peneliti akan memaparkan hasil penelitian berdasarkan data 
yang dikumpulkan melalui kuesioner yang dikirimkan kepada para responden. 
Bab ini akan diawali dengan temuan data  AISAS, perhitungan Costumer 
Response Index, dan diakhiri analisis data. Pada bagian perhitungan Costumer 
Response Index akan diketahui efektivitas pesan iklan endorsement HP Sepctre 
x360 pada akun Instagram Andika Nugraha. Data dalam penelitian ini 
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara online dalam jangka 
waktu 3 minggu terhitung sejak 15 November – 6 Desember 2017. Kemudian 
peneliti menggunakan 100 jawaban kuesioner untuk dihitung dan dibahas pada 
bab ini. 
 
A. Temuan Data 
1. AISAS 
 Pada penelitian ini akan didapatkan data yang didapat dari 
masing-masing pertanyaan dalam kuesioner. Data dimasukkan ke dalam 
tabel kemudian dicantumkan secara detail jumlah responden yang 
mengisi setiap pertanyaan yang ada pada kuesioner penelitian. Analisis 
distribusi frekuensi akan dibagi menjadi 5 bagian, sesuai jumlah 
pertanyaan pada kuesioner penelitian yang didasari pada konsep AISAS.  
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a. Attention 
 Pada bagian Attention diwakili oleh pertanyaan nomor 1. 
Berikut adalah frekuensi jawaban responden pada pertanyaan 
mengenai tahap Attention. 
Tabel 3. Frekuensi Attention 
Attention Jumlah Persentase 
Ya 53 53% 
Tidak 47 47% 
TOTAL 100 100% 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa dari 100 
responden 53 diantaranya menyatakan mereka pernah melihat pesan 
iklan endorsement produk HP Spectre x360 pada akun Instagram 
Dikatoolkit. Sedangkan yang menyatakan sebaliknya berjumlah 47 
responden. Berikut akan dipaparkan alasan responden yang 
menyatakan tidak atau no Attention. 
Tabel 4. Tabel No Attention 
No Alasan Jumlah 
1 Produk yang di-endorse tidak terlihat pada postingan 23 
2 Hanya tau endorse produk lain 14 
3 Hanya melihat postingan berupa karya 10 
Total 47 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
 Pada tabel no attention, alasan responden yang paling 
dominan adalah karena produk yang di-endorse tidak terlihat pada 
postingan yang diuanggah dikatoolkit. Alasan tersebut memiliki 
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jumlah responden tertinggi, yaitu 23 dari total 47 responden yang 
menjawab tidak pada pertanyaan bagian Attention (no attention). 
Urutan kedua terdapat 14 responden beralasan hanya mengetahui 
endorse untuk produk selain HP Spectre x360. Kemudian 10 
responden terakhir menjawab bahwa hanya melihat postingan berupa 
karya dikatoolkit. 
 
b. Interest 
 Pada bagian Interest diwakili oleh pertanyaan nomor 2. 
Berikut adalah frekuensi jawaban responden pada pertanyaan 
mengenai tahap Interest. 
Tabel 5. Frekuensi Interest 
Interest Jumlah Persentase 
Ya 30 57% 
Tidak 23 43% 
TOTAL 53 100% 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Berdasarkan tabel frekuensi Interest di atas menunjukkan 
bahwa dari total 53 responden, terdapat 30 responden yang 
menjawab “ya” dan 23 responden menjawab “tidak” merasa tertarik 
terhadap produk HP Spectre x360 yang di-endorse Dikatoolkit.  
Berikut akan dipaparkan alasan  23 responden yang menyatakan 
tidak tertarik atau no Interest. 
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Tabel 6. Tabel No Interest 
No Alasan Jumlah 
1 
Tidak ada penjelasan tentang keuntungan 
menggunakan produk dalam caption 
6 
2 
Tidak suka bergantung pada teknologi untuk 
membuat karya 
4 
3 Tidak ada penjelasan keunikan produk dalam caption 3 
4 Belum pernah membuat ilustrasi digital 3 
5 Pengguna setia merek lain 3 
6 Lainnya 4 
Total 23 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
 Pada tabel no Interest di atas menunjukkan alasan responden 
terbanyak yaitu 6 responden adalah karena tidak ada penjelasan 
tentang keuntungan menggunakan produk dalam caption postingan 
endorsement produk HP Spectre x360 pada akun Instagram 
Dikatoolkit. Kemudian untuk urutan terbanyak kedua sebanyak 4 
responden beralasan bahwa mereka tidak suka bergantung pada 
teknologi untuk membuat karya. Selain itu, terdapat tiga alasan yang 
memiliki jumlah responden yang sama yaitu berjumlah 3 responden. 
Tiga alasan tersebut diantaranya adalah tidak ada penjelasan tentang 
keunikan produk dalam caption, belum pernah membuat ilustrasi 
digital, dan responden merupakan pengguna setia merek lain.  
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c. Search 
 Pada bagian Search diwakili oleh pertanyaan nomor 3. 
Berikut adalah frekuensi jawaban responden pada pertanyaan 
mengenai tahap Search. 
Tabel 7. Frekuensi Search 
Search Jumlah Persentase 
Ya 18 75% 
Tidak 6 25% 
TOTAL 24 100% 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
 Tabel frekuensi Search di atas dapat terlihat bahwa dari 24 
responden yang menjawab pertanyaan nomor 3,  18 diantaranya 
menjawab “ya” dan 6 responden lainnya menjawab “tidak. Jumlah 
responden pada tahap Search tidak berjumlah 30 karena ada 6 
responden yang melewati tahap ini. Berikut adalah  alasan  6  
responden yang menyatakan tidak melakukan pencarian informasi 
(browsing atau bertanya pada teman) terhadap produk HP Spectre 
x360 yang di-endorse Dikatoolkit atau no Search. 
Tabel 8. Tabel No Search 
No Alasan Jumlah 
1 Sudah mengetahui keunikan produk 6 
Total 6 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Berdasarkan tabel no Search di atas,  alasan responden 
tidak berbagi informasi adalah karena sudah mengetahui keunikan 
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produk HP Spectre x360. Alasan tersebut menjadi satu-satunya 
alasan dari keseluruhan 6 responden yang menjawab tidak mencari 
informasi mengenai HP Spectre x360. 
 
d. Action 
 Pada bagian Action diwakili oleh pertanyaan nomor 4. 
Berikut adalah frekuensi jawaban responden pada pertanyaan 
mengenai tahap Action. 
Tabel 9. Frekuensi Action 
Action Jumlah Persentase 
Ya 0 0 
Tidak 0 0 
TOTAL 0 0 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Berdasarkan tabel frekuensi Action di atas terlihat tidak ada 
responden yang menjawab pertanyaan nomor 4. Hal ini dapat 
diartikan bahwa responden tidak melalui tahap Action ketika 
mendapatkan terpaan iklan endorsement produk HP Spectre x360 
pada akun instagram Dikatoolkit.  
 
e. Share 
 Pada bagian Share diwakili oleh pertanyaan nomor 5. Berikut 
adalah frekuensi jawaban responden pada pertanyaan mengenai 
tahap Share. 
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Tabel 10. Frekuensi Share lanjutan dari pertanyaan nomor 2 
Share Jumlah Persentase 
Ya 3 50% 
Tidak 3 50% 
TOTAL 6 100% 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
 
Tabel 11. Frekuensi Share lanjutan dari pertanyaan nomor 3 
Share Jumlah Persentase 
Ya 8 44% 
Tidak 10 56% 
TOTAL 18 100% 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Total responden yang menjawab pertanyaan nomor 5 
berjumlah 24 karena merupakan gabungan responden dari 
pertanyaan nomor 2 dan nomor 3. Responden yang menjawab iya 
pada pertanyaan nomor 2 dan langsung lanjut ke pertanyaan nomor 5 
berjumlah 6 responden. 3 responden menjawab “ya” dan 3 
responden menjawab “tidak” dengan persentase sama-sama 50%. 
Sedangkan responden yang menjawab pertanyaan nomor 3 kemudian 
lanjut pertanyaan nomor 5 berjumlah 18 responden. 8 responden 
menjawab “ya” dan 10 responden menjawab “tidak dengan 
persentase 44% jawaban “ya” dan 56% jawaban “tidak”. Jika kedua 
data digabung maka terdapat 11 responden menjawab “ya” dan 13 
responden menjawab “tidak” seperti yang ditunjukkan pada tabel di 
bawah ini. 
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Tabel 12. Frekuensi Share Total 
Share Jumlah Persentase Keterangan 
Ya 
3  13% 
Berasal dari 
pertanyaan no 2  
8  33% 
Berasal dari 
pertanyaan no 3 
11 46%  
Tidak 
3 13% 
Berasal dari 
pertanyaan no 2  
10 41% 
Berasal dari 
pertanyaan no 3 
13 54%  
TOTAL 24 100%  
Sumber: Data kuesioner (2017) 
 
  Tabel frekuensi Share di atas menunjukkan bahwa dari 24 
responden ,11 diantaranya menjawab berbagi informasi mengenai 
produk HP Spectre x360 yang di-endorse Dikatoolit kepada orang 
lain atau melakukan posting komentar. Sebaliknya, ada 13 responden 
lainnya menjawab “tidak. Berikut adalah  alasan  responden yang 
menyatakan tidak atau no Share.  
Tabel 13. Tabel No Share 
No Alasan Jumlah 
1 Tidak suka memberikan review tentang produk 8 
2 
Hanya menggunakan informasi tersebut untuk diri 
sendiri 
5 
Total 13 
Sumber: Data kuesioner (2017) 
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  Tabel no Share menunjukkan bahwa 8 dari 13 responden 
beralasan mereka tidak suka memberikan review produk. Alasan 
tersebut menjadi yang paling dominan, sedangkan 5 responden lain 
beralasan bahwa mereka hanya menggunakan informasi tersebut 
untuk diri sendiri. Kedua alasan tersebut menjadi dasar dari 13 
responden memilih tidak berbagi informasi mengenai HP Spectre 
x360 yang di-endorse Dikatoolkit. 
 
2. Perhitungan Costumer Response Index 
 Perhitungan efektivitas menggunakan metode Costumer 
Response Index (CRI) dengan mengimplementasikan konsep  AISAS 
sehingga perhitungan CRI akan terbagi menjadi empat model, yaitu 
AISAS, AISS, AIAS, dan AIS. Berikut adalah hasil perhitungan 
Costumer Response Index: 
a. Perhitungan efektivitas model AISAS  
Respons konsumen Attention = 53% 
Respons konsumen tidak Attention = 47% 
Respons konsumen tidak Interest  = attention  x no interest  
 = 53% x 43 %  
 = 23% 
Respons konsumen tidak Search = attention x interest x no search  
 = 53% x 57% x 25% 
 = 8% 
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Respons konsumen tidak Action  = attention x interest x search x no  
     action 
 = 53% x 57% x 75% x 0% 
 = 0% 
Respons konsumen tidak Share   = attention x interest x search x     
      action x no share 
 = 53% x 57% x 75% x 0% x 0 % 
 = 0% 
CRI AISAS   = attention x interest x search x  
     action x share 
 = 53% x 57% x 75% x 0% x 0% 
 = 0% 
 
b. Perhitungan efektivitas model AIAS  
Respons konsumen Attention = 53% 
Respons konsumen tidak Attention = 47% 
Respons konsumen tidak Interest  = attention  x no interest  
 = 53% x 43 %  
 = 23% 
Respons konsumen tidak Action  = attention x interest x no action 
 = 53% x 57% x 0% 
 = 0% 
Respons konsumen tidak Share  = attention x interest x action x  
    no share 
 = 53% x 57% x 0% x 0% 
 = 0% 
CRI AIAS = attention  x interest x action x   
    share 
 = 53% x 57% x 0% x 0% 
 = 0% 
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c. Perhitungan efektivitas model AISS  
Respons konsumen Attention = 53% 
Respons konsumen tidak Attention = 47% 
Respons konsumen tidak Interest  = attention  x no interest  
 = 53% x 43 %  
 = 23% 
Respons konsumen tidak Search = attention x interest x no search  
 = 53% x 57% x 25% 
 = 8% 
 
Respons konsumen tidak Share  = attention x interest x search x  
    no  share 
 = 53% x 57% x 75% x 56% 
 = 12% 
CRI AISS = attention x interest x search x    
    share 
 = 53% x 57% x 75% x 44% 
 = 10% 
 
d. Perhitungan efektivitas model AIS  
Respons konsumen Attention = 53% 
Respons konsumen tidak Attention = 47% 
Respons konsumen tidak Interest  = attention  x no interest  
 = 53% x 43 %  
 = 23% 
Respons konsumen tidak Share  = attention x interest x no share  
 = 53% x 57 % x 50% 
 = 15% 
CRI AIS = attention x interest x share 
 = 53% x 57 % x 50% 
 = 15% 
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 Berdasarkan hasil perhitungan di atas, menunjukkan bahwa 
terdapat dua model memiliki nilai Costumer Response Index, yaitu AIS 
dan AISS. Sedangkan dua model lain, yaitu AISAS dan AIAS memiliki 
tidak memiliki nilai Costumer Response Index. Berikut adalah model 
Costumer Response Index AISS dan AIS. 
Gambar 17. Alur CRI AISS 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Hasil olah peneliti (2017) 
 
Gambar 17. Alur CRI AIS 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Hasil olah peneliti (2017) 
 
 
CRI 
Attention 
(53/53%) 
Interest 
(30/57%) 
Search 
(18/75%) 
Share 
(8/44%) 
No Attention 
(47/47%) 
No Interest 
(23/43%) 
No Search 
(6/25%) 
No Share 
(10/56%) 
10% 
12% 
8% 
23% 
47% 
100 % 
 
 
CRI 
Attention 
(53/53%) 
Interest 
(30/57%) 
Share 
(3/50%) 
No Attention 
(47/47%) 
No Interest 
(23/43%) 
No Share 
(3/50%) 
15% 
15% 
23% 
47% 
100 % 
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B. Analisis Data 
 Setelah menghitung nilai Costumer Response Index, peneliti akan 
menguraikan data yang telah didapat dari jawaban responden dan 
menjelaskan hubungan antara teori dengan data. Berdasarkan hasil yang 
didapat dan teori yang digunakan, peneliti akan mengetahui sejauh mana 
efektivitas pesan iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram 
Andika Nugraha. 
 HP Spectre x360 merupakan sebuah notebook yang dibuat oleh 
perusahaan Hewlett Packard (HP) dan resmi diluncurkan pada bulan Maret 
2017. HP kemudian memasarkan produk barunya tersebut kepada konsumen 
dengan menggunakan sarana komunikasi pemasaran yaitu periklanan. Hal ini 
menunjukkan bahwa HP memanfaatkan salah satu fungsi periklanan yaitu 
memberikan informasi. Menurut Shimp (2014: 198) iklan memiliki 
kemampuan untuk memudahkan memperkenalkan merek atau produk baru. 
HP memanfaatkan iklan untuk memperkenalkan HP SPectre x360 kepada 
konsumen. HP Spectre x360 diperkenalkan oleh HP dengan bekerja sama 
bersama seorang ilustator Indonesia bernama Andika Nugraha atau lebih 
dikenal dengan nama Dikatoolkit. Kerjasama yang dimaksud adalah dalam 
bentuk iklan endorsement. 
 Iklan endorsement disebut juga sebagai iklan testimonial. 
Endorsement berarti dukungan pada suatu produk atau jasa. Maka iklan 
endorsement adalah iklan iklan testimonial yang menampilkan seseorang 
biasanya seorang selebriti yang dipasangkan dengan suatu produk; endorser 
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secara eksplisit atau pun implisit mendukung suatu produk dan mendesak 
pembelian (Segrave, 2005: 1). Andika adalah orang yang melakukan 
endorsement sehingga disebut sebagai endroser. Endorser menurut Shimp 
(2014: 258) adalah tokoh masyarakat populer yang mendukung suatu merek. 
Andika merupakan salah seorang profesional di bidang ilustrasi yang 
mendukung produk HP Spectre x360. Ia menyampaikan kesan dan informasi 
mengenai HP Spectre x360 kepada para follower Instagram miliknya. Selain 
itu juga menggunakan produk secara langsung di mana terlihat dalam foto 
dan video yang diunggah dalam iklan endorsement pada akun Instagram-nya . 
Hal ini sesuai dengan pendapat Kaser (2012: 168) bahwa endorser harus 
benar-benar menggunakan produk dan apa yang disampaikan merupakan 
informasi yang sebenarnya.  
 Andika pada akun Instagram-nya telah mengunggah lima postingan 
mengenai HP Spectre x360 yang berawal pada bulan April hingga September 
2017. Postingan tersebut merupakan pesan iklan yang diunggah Andika. di 
media sosial Instagram untuk memperkenalkan HP Specte x360. Instagram 
merupakan situs berbagi foto dan video, di mana para penggunanya belajar 
tentang orang yang mereka follow melalui kiriman visual (Mattern, 2017:6-7), 
sehingga pesan yang disampaikan berbentuk kiriman visual yaitu foto dan 
video. Pesan yang disampaikan berupa foto, video, dan caption yang berisi 
informasi dan kesan Andika mengenai HP Spectre x360. Pesan didefinisikan 
sebagai apa yang dikomunikasikan oleh komunikator kepada penerima 
(Lasswell dalam Mulyana, 2012:69), maka informasi dan kesan Andika 
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mengenai HP Spectre x360 merupakan hal yang ingin dikomunikasikan 
kepada penerima pesan yaitu follower Instagram Andika. Setelah 
mendapatkan pesan, follower Andika kemudian diharapkan menghasilkan 
efek.  
 Efek menurut Lasswell (dalam Mulyana, 2012:71) merupakan akibat 
dari pesan yang diberikan komunikator kepada penerima. Pada penelitian ini, 
efek yang dihasilkan oleh penerima akan menentukan apakah tujuan 
komunikasi dalam pesan iklan endorsement HP Spectre yang dilakukan oleh 
Andika di Instagram pribadinya tercapai atau tidak. Pengukuran terhadap efek 
atau yang dalam penelitian ini disebut respons dihitung menggunakan 
Costumer Response Index (CRI) dengan mengimplementasikan konsep 
AISAS untuk mengetahui efektivitas pesan iklan endorsement HP Spectre 
x360 pada akun Instagram Andika. 
 Perhitungan CRI dalam penelitian ini mengimplementasikan konsep 
AISAS yang terdiri dari lima indikator yaitu attention, interest, search, 
action, dan share. Hasil perhitungan CRI dengan konsep AISAS yang didapat 
pada penelitian ini yaitu sebagai berikut: CRI AISAS sebesar 0%, CRI AIAS 
sebesar 0%, CRI AISS sebesar 10%, dan CRI AIS sebesar 15%. Persentase 
nilai CRI tersebut menunjukkan bahwa terdapat dua model yang tidak 
memiliki nilai CRI yaitu AISAS dan AIAS juga dua model yang memiliki 
nilai CRI yaitu AISS dan AIS.  
 Pada model AISS, nilai CRI yang didapat adalah 10%. Nilai CRI 
tersebut di atas nilai no search yaitu sebesar 8%, tetapi di bawah nilai no 
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attention sebesar 47%, no interest sebesar 23%, dan no share sebesar 12%.  
Sedangkan pada model AIS, nilai CRI yang didapat adalah 15%. Nilai CRI 
AIS tidak lebih tinggi dari nilai no attention sebesar 47%, no interest sebesar 
23% dan no share sebesar 15%. Pada model AISAS dan AIAS, nilai CRI 
yang dihasilkan adalah 0% dikarenakan tidak adanya respons dari responden 
pada tahap action. Tidak adanya respons menghasilkan nilai 0% pada tahap 
action dan akhirnya membuat nilai CRI juga bernilai 0%.  
 Nilai CRI model AISS sebesar 10% dan model AIS sebesar 15% 
menunjukkan bahwa efektivitas pesan iklan endorsement HP Spectre x360 
pada akun Instagram Andika termasuk nilai yang rendah. Respons konsumen 
yang terjadi hingga tahap akhir yaitu share masih dibawah 50% sehingga 
termasuik nilai yang rendah. Rendahnya nilai CRI dapat dikarenakan 
rendahnya respons konsumen (Durianto, 2003:50).  
 Penyebab rendahnya respons konsumen yaitu low attention dan low 
interest. Rendahnya respons konsumen terbesar yaitu pada tahap attention 
dengan persentase no attention sebesar 47% (47 orang) di mana kehilangan 
respons konsumen sebesar 47%. Kemudian disusul dengan rendahnya respons 
pada tahap interest dengan persentase no interest sebesar 43% (23 orang) 
yang artinya telah kehilangan 23% respons konsumen. 
  Low attention yaitu rendahnya jumlah konsumen yang melihat pesan 
iklan. Beberapa faktor yang membuat konsumen tidak melihat pesan iklan 
mengenai HP Spectre x360 di Instagram Andika adalah: 
1. Produk yang di-endorse tidak terlihat pada postingan (23 responden) 
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2. Hanya mengetahui adanya endorse produk lain (14 responden) 
3. Hanya melihat postingan berupa karya (10 responden) 
 Berdasarkan faktor-faktor di atas diketahui bahwa produk yang di-
endorse tidak terlihat pada postingan menjadi penyebab paling utama. Faktor 
tersebut menunjukkan bahwa Andika kurang memperlihatkan produk pada 
postingan yang diunggah di akun Instagram pribadinya. Akun Instagram 
Andika sebenarnya lebih digunakan untuk menunjukkan karya-karya sketsa 
yang telah dihasilkan sehingga lebih banyak postingan merupakan hasil karya 
daripada berisi endorse produk. Jumlah kiriman visual tentang HP Spectre 
x360 yang diunggah oleh Andika juga berjumlah lima buah  dari bulan April 
hingga September 2017. Penjelasan faktor pertama juga menunjukkan adanya 
hubungan dengan faktor ketiga di mana konsumen hanya melihat postingan 
berupa karya sehingga produk yang di-endorse tidak terlihat. Maka hal yang 
perlu diperhatikan oleh pemasar adalah kurangnya postingan endorsement 
tentang HP Spectre x360 yang disertai unggahan visual yang berisi gambar 
produk pada akun Instagram Andika.  
 Penyebab rendahnya respons selanjutnya adalah low interest. Low 
interest artinya ketertarikan konsumen terhadap pesan iklan rendah. Faktor 
yang menyebabkan rendahnya ketertarikan konsumen terhadap pesan 
endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram Andika adalah sebagai  
berikut: 
1. Tidak ada penjelasan tentang keuntungan menggunakan produk dalam 
caption 
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2. Tidak suka bergantung pada teknologi untuk membuat karya 
3. Tidak ada penjelasan keunikan produk dalam caption 
4. Belum pernah membuat ilustrasi digital 
5. Pengguna setia merek lain 
 Berdasarkan faktor-faktor di atas dapat dilihat bahwa konsumen 
membutuhkan penjelasan lebih tentang keunikan dan keuntungan 
menggunakan HP Spectre x360 pada caption. Penjelasan tersebut dapat 
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap HP Spectre x360. Pemasar 
juga perlu mempertimbangkan para konsumen yang belum pernah membuat 
ilustrasi digital dan yang tidak suka bergantung pada teknologi untuk 
membuat karya, karna sebenarnya HP Spectre x360 dibuat untuk konsumen 
yang memiliki ambisi untuk berkarya. Kedua penyebab rendahnya respons 
konsumen tidak hanya menunjukkan kekurangan tetapi juga peluang yang 
dapat digunakan untuk meningkatkan keefektifan pesan iklan endorsement 
HP Spectre x360 pada aku Instagram Andika, khususnya pada tahap attention 
yang merupakan tahap awal dari proses respons. Maka pemasar dapat 
menggunakan alasan no attention sebagai acuan membuat pesan iklan 
endorsement HP Spectre x360 berikutnya. 
 Selain mengetahui penyebab rendahnya nilai CRI, kecenderungan 
proses respons yang muncul pada penelitian ini juga terlihat dari hasil 
perhitungan CRI. Hanya dua dari empat model yang memiliki nilai CRI yaitu 
model AISS dan AIS. Kedua model tersebut memperlihatkan bahwa proses 
respons yang terjadi tidak linear. Tahap-tahap pada proses respons AISAS 
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tidak semuanya dilewati oleh orang-orang yang melihat pesan. Pada kedua 
model tersebut responsen sama-sama tidak melewati tahap action.  Pada 
analisis distribusi frekuensi tahap action telah dijelaskan bahwa dari 100 
responden tidak ada satu pun yang memberikan respons jawaban. 
Berdasarkan hasil tersebut membuat nilai CRI model AISAS dan AIAS  
bernilai 0%. Hal ini sesuai dengan pendapat bahwa proses respons dengan 
konsep model AISAS tidak hanya berjalan secara linear dari attention hingga 
share, tahap-tahap yang ada dapat terlewati (Sugiyama & Andree, 2011:80).  
 Pada model AISS, orang-orang akan melewati tahap action saja, 
sedangkan pada model AIS tahap yang terlewati adalah tahap search dan 
action. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang tertarik terhadap HP 
Sepctre x360 setelah melihat pesan tidak langsung melakukan tindakan 
pembelian (action). Adanya tahap search yang muncul dalam proses respons 
konsumen model AISS menunjukkan bahwa pesan iklan endorsement dapat 
memenuhi kebutuhan konsumen untuk mendapatkan informasi ketika 
menggunakan media sosial. Salah satu motivasi seseorang menggunakan 
media sosial  terkait menurut Muntinga (dalam Belch & Belch, 2015: 508) 
adalah untuk memperoleh informasi. Informasi tersebut dikumpulkan 
sebelum pembelian dan menjadi pengetahuan bagi konsumen.  
 Konsumen juga ada yang tidak melakukan pencarian informasi lebih 
lanjut (search) ketika tertarik terhadap HP Sepctre x360 tetapi langsung 
berbagi informasi (share) yang terlihat pada tahap AIS. Tahap share tetap 
dilakukan oleh konsumen walaupun tidak melakukan pencarian informasi dan 
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pembelian, tetapi persentase CRI masih lebih rendah dari persentase no share. 
Berdasarkan hal tersebut maka sesuai dengan pendapat Sugiyama & Andree 
(2011: 78) bahwa mencari dan berbagi informasi menjadi salah satu faktor 
dalam keputusan pembelian pada era internet sekarang. Konsumen tidak 
hanya menanggapi informasi yang diberikan melalui iklan dan langsung 
melakukan pembelian tetapi terlebih dahulu melakukan pencarian informasi 
dan akhirnya berbagi informasi. Hal ini sesuai dengan pendapat Tracy & 
Solomon (2014:8) bahwa komunikasi antara pemasar dan konsumen tidak 
lagi secara vertikal tetapi horizontal, maksudnya adalah komunikasi tidak lagi 
berorientasi one to many tetapi multi-directional. Konsumen dapat 
menyampaikan pendapat mengenai tawaran yang diberikan oleh pemasar. 
 Berdasarkan kedua model proses respons yang terjadi maka dapat 
menjadi informasi bagi pemasar untuk menyusun pesan iklan berikutnya. 
Kemungkinan proses respons konsumen yang terjadi kemudian diproses 
untuk menyusun rencana komunikasi pemasaran yang dapat meraih hati 
konsumen sehingga dapat membuat alur yang jelas untuk mencapai 
pembelian dan membangun hubungan (engagement) dengan konsumen 
(Sugiyama & Andree, 2011: 81-82). Pemasar dapat menggunakan model AIS 
dan AISS sebagai dasar membuat pesan iklan berikutnya secara khusus untuk 
iklan endorsement di media sosial Instagram. Pemasar juga menjadi tahu 
bahwa pesan iklan endorsement tidak efektif mengarahkan konsumen pada 
pembelian (action), sehingga dapat berfokus pada tahap proses respons lain 
yaitu attention, interest, search, dan share. 
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 Setelah mengetahui penyebab rendahnya respons yang menyebabkan 
rendahnya nilai CRI dan alur proses respons, kemudian dapat diketahui pula 
apakah pesan iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram 
Andika Nugraha sudah mencapai tujuan atau tidak. Terdapat tiga alasan 
pemasar menggunakan media sosial, yaitu untuk berkomunikasi dengan 
konsumen, mengarahkan pada suatu situs,  dan untuk meraih brand exposure 
(Belch & Belch, 2015: 509).  
 Alasan pertama yaitu berkomunikasi dengan konsumen. Komunikasi 
yang dilakukan oleh HP termasuk dalam komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran (marketing communications) adalah istilah untuk menggambarkan 
komunikasi dengan pelanggan maupun calon pelanggan (Shimp, 2014: 7). HP 
dan Andika Nugraha sebagai komunikator sedangkan komunikan adalah para 
pelanggan dan calon pelanggan yang merupakan follower Instagram Andika. 
HP memanfaatkan media sosial khsusnya Instagram khususnya melalui akun 
Instagram Andika Nugraha untuk memperkenalkan media HP Spectre x360. 
Alasan ini menjadi awal dibuatnya pesan iklan endorsement HP Spectre x360 
yang secara khusus berusaha mencapai tujuan yang ada pada alasan kedua 
dan ketiga yaitu mengarahkan pada suatu situs dan brand exposure. 
 Alasan kedua yaitu mengarahkan pada suatu situs. Berdasarkan hasil 
perhitungan CRI ternyata pesan iklan endorsement HP Spectre x360 sudah 
berhasil mengarahkan konsumen pada suatu situs. Hal ini dapat dijelaskan 
melalui nilai persentase no search sebesar  8%  yang bernilai lebih rendah 
daripada nilai CRI AISS sebesar 10%. Nilai persentase tersebut menunjukkan 
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bahwa pesan iklan endorsement berhasil membuat konsumen melakukan 
pencarian lebih lanjut mengenai HP Spectre x360. Maksud ungkapan 
“mengarahkan pada suatu situs” pada penelitian ini yaitu mengarahkan 
konsumen mencari informasi lebih lanjut mengenai HP Spectre x360 dengan 
menuju situs HP atau situs lain yang membahas produk HP Spectre x360. 
Respons search yang terjadi juga menunjukkan bahwa konsumen 
menganggap informasi yang ada pada pesan iklan endorserment  HP Spectre 
x360 pada akun Instagram Andika Nugraha berguna bagi dirinya. Konsumen 
tidak akan melakukan pencarian informasi lebih lanjut apabila informasi yang 
diterima tidak berguna baginya. Menurut Sugiyama dan Andree  (2011: 51)  
akibat terlalu banyak terpaan informasi disebabkan adanya internet dan 
gadget menyulitkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen terhadap 
merek atau produk karena konsumen tidak memperdulikan informasi yang 
didapatkan apabila tidak berguna bagi dirinya. 
 Alasan terakhir yaitu meraih brand exposure. Pesan iklan endorsement 
HP Spectre x360 dapat dilihat oleh 503.000 follower Instagram Andika 
Nugraha. Berdasarkan hal tersebut maka dapat dikatakan HP meraih brand 
exposure karena terpaan pesan iklan endorsement HP Spectre x360 mencakup 
503.000 pengguna Instagram. Pengguna Instagram tersebut juga secara 
spesifik merupakan follower Instagram Andika yang diharapkan sesuai 
dengan target konsumen HP Spectre x360. Pada hasil perhitungan CRI 
terlihat bahwa lebih tepatnya terdapat 53% follower Andika benar-benar 
melihat pesan iklan endorsement HP Spectre x360 (attention). 
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 Berdasarkan pemaparan alasan pemasar menggunakan media sosial 
dan hasil perhitungan CRI yang telah dilakukan, maka diketahui efektifitas 
pesan iklan endorsement HP Spectre X360. Pesan iklan endorsement HP 
Spectre x360 pada akun Instagram Andika Nugaraha efektif dalam 
melakukan komunikasi pemasaran karena mencapai tujuan yaitu meraih 
brand exposure dan mengarahkan pada suatu situs. HP berhasil 
berkomunikasi dengan konsumen karena pesan iklan endorsement HP Spectre 
x360 dapat mengarahkan konsumen pada situs dan meraih brand exposure.   
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BAB IV 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
 Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana efektivitas 
pesan iklan endorsement HP Spectre x360 pada akun Instagram ilustrator 
Andika Nugraha. Efektivitas diukur dengan menggunakan perhitungan 
Costumer Response Index (CRI) dengan konsep AISAS (Attention, 
Interest, Search, Action, Share). Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan, diperoleh hasil yaitu hanya dua dari empat model kemungkinan 
pada konsep AISAS yang memiliki nilai CRI yaitu model AISS dan AIS. 
 Pada model AISS, nilai CRI yang didapat adalah 10%. 
Berdasarkan model AISS, proses respons dimulai dari responden melihat 
pesan iklan HP Spectre x360(attention), tertarik dengan pesan iklan  
(interest), mencari informasi (search), dan diakhiri dengan berbagi 
informasi tentang HP Spectre x360 (share). Nilai CRI 10% termasuk nilai 
yang rendah, hal tersebut disebabkan nilai CRI berada di bawah nilai 
respons  tidak attention sebesar 47%, tidak interest sebesar 23%, dan tidak 
share sebesar 12%, tetapi nilai CRI model AISS lebih tinggi dari nilai 
respons tidak search yaitu sebesar 8%. Responden pada model AISS yang 
melalui proses respons hingga tahap share masih lebih sedikit daripada 
responden yang memilih tidak attention, tidak interest, dan tidak share 
namun lebih banyak daripada responden yang memilih tidak search. Maka 
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pada model AISS pesan iklan hanya efektif untuk membuat responden 
mencari informasi (search) mengenai HP Spectre x360.   
 Sedangkan model AIS yaitu model yang menunjukkan proses 
respons dimulai dari tahap attention, interest,  dan diakhiri dengan share. 
Nilai CRI model AIS sebesar 15% juga termasuk rendah karena tidak lebih 
tinggi dari nilai respons tidak attention sebesar 47%, tidak interest sebesar 
23% dan tidak share sebesar 15%. Maka pada model AIS pesan iklan tidak 
efektif dalam setiap tahap respons, yaitu dari tahap attention hingga tahap 
share.  
 Berdasarkan perhitungan CRI pada model AIS dan AISS di atas, 
disimpulkan bahwa penyebab utama rendahnya nilai CRI adalah karena 
rendahnya respons konsumen atau kehilangan respons konsumen pada 
kedua tahap awal  proses respons, yaitu tahap attention dan interest. 
Respons konsumen terendah yaitu pada tahap attention dengan kehilangan 
respons sebesar 47% (47 orang)  kemudian dilanjutkan dengan kehilangan  
respons pada tahap interest sebesar 23% (23 orang).  
 Selain itu, hasil perhitungan CRI dengan konsep AISAS 
memperlihatkan bahwa proses respons yang terjadi tidak linear. Proses 
respons yang dilalui responden terbagi menjadi dua yaitu ada yang 
melewati tahap action saja dan adapula yang melewati tahap search dan 
action. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang tertarik terhadap HP 
Spectre x360 setelah melihat pesan tidak langsung melakukan tindakan 
pembelian (action). Konsumen juga ada yang tidak melakukan pencarian 
  
83 
 
informasi lebih lanjut (search) ketika tertarik terhadap HP Sepctre x360 
tetapi langsung berbagi informasi (share).  
 Berdasarkan pemaparan alasan pemasar menggunakan media sosial 
dan hasil perhitungan CRI yang telah dilakukan, diketahui bahwa pesan 
iklan endorsement HP Spectre X360 efektif untuk mencapai tujuan 
komunikasi pemasaran yaitu meraih brand exposure dan mengarahkan 
pada suatu situs. HP berhasil berkomunikasi dengan konsumen karena 
pesan iklan endorsement HP Spectre x360 dapat mengarahkan konsumen 
pada situs dan meraih brand exposure. Hal ini dapat dijelaskan dari nilai 
persentase no search sebesar  8%  yang bernilai lebih rendah daripada nilai 
Costumer Response Index model AISS sebesar 10% yang menunjukkan 
konsumen mengarah pada situs. Kemudian nilai persentase attention 
sebesar 53% yang memperlihatkan bahwa 53% konsumen benar-benar 
melihat pesan iklan HP Spectre x360 setelah mendapatkan terpaan pesan 
iklan. 
  
B. Saran 
1. Bagi peneliti media sosial Instagram disarankan untuk memiliki akun 
lebih dari satu. Hal ini mempermudah ketika menyebarkan kuesioner via 
Direct Message / DM. Peneliti juga terhindar dari kegagalan mengirirm 
pesan via DM karena terlalu banyak mengirim pesan yang sama ke 
beberapa akun.  
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2. Bagi peneliti yang meneliti dengan perhitungan CRI  dengan konsep 
AISAS akan lebih baik memperdalam tiap tahap proses respons AISAS 
dengan memberikan pertanyaan lebih mendetail di tiap tahap pada 
kuesioner sehingga dapat membahas proses respons terjadi dengan lebih 
mendalam. 
3. Bagi pemasar dan perusahaan jika ingin melanjutkan bekerjasama dengan 
Andika Nugraha maka perlu ditambahkan penjelasan lebih tentang 
keunikan dan keuntungan menggunakan HP Spectre x360 pada caption. 
Penjelasan tersebut dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap 
HP Spectre x360. Selain itu, Andika juga perlu lebih sering membuat 
postingan berisi produk yang di-endorse pada di akun Instagram 
pribadinya agar tetap terlihat diantara postingan karya. Hal ini untuk 
meningkatkan respons attention konsumen. 
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LAMPIRAN 
 
1. Kuesioner 
 
KUESIONER 
 
 
Berilah tanda silang (X) untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan di bawah ini. 
 
 Attention 
1. Apakah Anda pernah melihat pesan iklan endorsement produk HP 
Spectre x360 pada akun Instagram Dikatoolkit? 
a. Ya 
b. Tidak, karena  : 
a) Produk yang di-endorse tidak terlihat pada postingan 
b) Gambar yang di-posting tidak jelas 
c) Lainnya, ................................................................................. 
(Jika Anda menjawab “Tidak “, abaikan semua pertanyaan selanjutnya) 
 
Interest 
2. Apakah Anda merasa tertarik terhadap produk HP Spectre x360 yang di-
endorse Dikatoolkit? 
a. Ya 
Jika menjawab “Ya” dan Anda melakukan pencarian informasi, 
lanjut ke pertanyaan no. 3 
Jika menjawab “Ya” dan Anda langsung melakukan proses 
tindakan atau pembelian, lanjut ke pertanyaan no. 4 
Jika menjawab “Ya” dan Anda langsung melakukan proses berbagi 
informasi kepada orang lain, lanjut ke pertanyaan no. 5 
b. Tidak, karena: 
a) Produk yang ditawarkan tidak dibutuhkan 
b) Tidak dijelaskan keunikan produk dalam caption  
c) Lainnya, ................................................................................. 
 (Jika Anda menjawab “Tidak “, abaikan semua pertanyaan selanjutnya) 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Search 
3. Apakah Anda melakukan pencarian informasi (browsing atau bertanya 
pada teman) terhadap produk HP Spectre x360 yang di-endorse 
Dikatoolkit? 
a. Ya 
Jika menjawab “Ya” dan Anda langsung melakukan proses 
tindakan atau pembelian, lanjut ke pertanyaan no. 4 
Jika menjawab “Ya” dan Anda langsung melakukan proses berbagi 
informasi kepada orang lain, lanjut ke pertanyaan no. 5 
b. Tidak, karena:   
a) Sudah pernah menggunakan produk yang di-endorse 
b) Sudah mengetahui keunikan produk 
c) Lainnya, ................................................................................. 
(Jika Anda menjawab “Tidak “, abaikan semua pertanyaan 
selanjutnya) 
 
Action 
4. Apakah Anda sudah melalakukan pembelian produk HP Spectre x360 
yang di-endorse Dikatoolkit? 
a. Ya 
b. Tidak, karena: 
a) Mendapatkan pengalaman buruk tentang produk dari orang 
lain 
b) Produk sulit didapatkan 
c) Lainnya, ................................................................................ 
 (Jika Anda menjawab “Tidak “, abaikan semua pertanyaan selanjutnya) 
 
Share 
5. Apakah Anda berbagi informasi mengenai produk HP Spectre x360 yang 
di-endorse Dikatoolit kepada orang lain atau melakukan posting 
komentar? 
a. Ya 
b. Tidak, karena : 
a) Tidak suka memberikan review tentang produk 
b) Memiliki pengalaman yang kurang menyenangkan selama 
menggunakan produk 
c) Lainnya, ............................................................................... 
 
 
  
 
 
2. Uji Validitas 
 
Correlations 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Skor_total 
Item_1 
Pearson Correlation 1 .670
**
 .457
**
 .
b
 .325
**
 .815
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 . .001 .000 
N 99 99 99 99 99 99 
Item_2 
Pearson Correlation .670
**
 1 .682
**
 .
b
 .485
**
 .908
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 . .000 .000 
N 99 99 99 99 99 99 
Item_3 
Pearson Correlation .457
**
 .682
**
 1 .
b
 .450
**
 .801
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  . .000 .000 
N 99 99 99 99 99 99 
Item_4 
Pearson Correlation .
b
 .
b
 .
b
 .
b
 .
b
 .
b
 
Sig. (2-tailed) . . .  . . 
N 99 99 99 99 99 99 
Item_5 
Pearson Correlation .325
**
 .485
**
 .450
**
 .
b
 1 .647
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .  .000 
N 99 99 99 99 99 99 
Skor_total 
Pearson Correlation .815
**
 .908
**
 .801
**
 .
b
 .647
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000  
N 99 99 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
b. Cannot be computed because at least one of the variables is constant. 
 
 
3. Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.805 4 
 
 
 
 
 
 
 
